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Energy Drink Marketing – 
 Besonderheiten und Beispiele
von Markus Selbach
Bei einem Energy Drink handelt es sich in mehrerlei Hin-
sicht um ein „junges Getränk“. Zunächst ist der deutsche 
Markt für Energy Drinks erst rund 22 Jahre alt.1 Dies ist im 
Vergleich mit anderen Erfrischungsgetränken wie Limona-
den relativ wenig. Die zweite jugendliche Komponente erhält 
das Getränk über seine Zielgruppe. Diese befindet sich im 
Alter zwischen 15 und 30 Jahren und sorgt dafür, dass 
Energy Drink Marken ein jugendliches Image anhaftet.2
Durch ihren Ruf als „Wachmacher“ werden Energy Drinks 
vor allem dann verzehrt, wenn der Konsument einen Ener-
gieschub gebrauchen kann. Jugendkultur, Leistungs- und 
Erlebnisgesellschaft führen dazu, dass die Branche stetig 
wächst. Mit durchschnittlichen zehn Prozent vergrößert sie 
ihre Absätze pro Jahr überproportional zum Gesamtmarkt 
für Erfrischungsgetränke und gewinnt dadurch immer mehr 
an Bedeutung.3 Doch gerade das Wachstum in der Ziel-
gruppe wird von Verbraucherschützern und Gesundheitsex-
perten kritisch beäugt, denn Inhaltsstoffe wie Koffein und 
Taurin führen zu unerwünschten Nebenwirkungen, die die 
Gesundheit beeinträchtigen können.4
Das Marketing für Energy Drinks ist herausgefordert, trotz 
vermehrter Bedenken das Wachstum der vergangenen 
Jahre zu erhalten. Diese Arbeit soll die wichtigsten Aspekte 
der Vermarktung von Energy Drinks beleuchten, die dieser 
Zielsetzung gerecht werden. Dazu werden zunächst die 
Grundlagen in Kapitel 1 vermittelt. Es wird sich dem Ge-
tränk angenähert, indem seine Eigenschaften beschrieben, 
seine Geschichte erklärt und aktuelle Gesundheitsdiskussi-
onen nachvollzogen werden. Kapitel 2 geht auf den Markt 
für Energy Drinks ein. Der Fokus der Arbeit liegt auf dem 
deutschen Markt, weshalb die hier agierenden Hersteller 
und Zielgruppen genauer charakterisiert werden. Im dritten 
Kapitel wird dargestellt, wie sich die Hersteller mithilfe des 
Marketinginstrumentariums von anderen differenzieren. Der 
Schwerpunkt dieser Ausarbeitung liegt dabei auf der Pro-
duktpolitik. Zuletzt fasst ein Fazit die wichtigsten Ergebnisse 
zusammen.
1  Grundlagen 
Um eine klare Grundlage für die weitere inhaltliche Darstel-
lung zu schaffen, wird zunächst der Begriff ‚Energy Drink‘ 
näher definiert und von anderen Getränkearten abgegrenzt. 
Es folgt ein Überblick über die historische Entwicklung, um 
anschließend Aspekte des Energy Drink-Konsums zu be-
leuchten, die gegenwärtig kontrovers diskutiert werden. 
1.1  Definition und Abgrenzung  
Energy Drinks sind Getränke, die mit für den Organismus 
verwertbarer Energie versetzt sind. Diese Getränkeart ent-
hält hohe Anteile an Zucker, Koffein und anderen stimulie-
renden Inhaltsstoffen.5 Vom Konsum eines Energy Drinks 
soll daher eine anregende Wirkung ausgehen, die unter 
anderem die Konzentrations- und Leistungsfähigkeit des 
Konsumenten erhöht.6
Energy Drinks werden meist auf Wasserbasis hergestellt. 
Sie sind alkoholfreie Kaltgetränke und werden mit Kohlen-
                                                          
1 Vgl. Owen, J. (2012). 
2 Vgl. Schweitzer, S. (2013), S. 682. 
3 Vgl. Nielsen (2015a). 
4 Vgl. Stiftung Warentest (2013). 
5 Vgl. Oxford Dictionaries (2016). 
6 Vgl. Hayes, D. / Laudan, R. (2009), S. 311. 
säure versetzt.7 Um die beschriebene anregende Wirkung 
zu erlangen, bestehen sie aus einer Kombination verschie-
dener Inhaltsstoffe. Koffein, Taurin, Inosit und Glucurono-
lacton gehören zu den häufig verwendeten Stoffen, die eine 
solche Wirkung hervorrufen sollen.8 Zudem sind Energy 
Drinks mit geschmacksgebenden Aromastoffen, Farbstof-
fen, sowie Vitaminen und Mineralstoffen angereichert.
Die Getränkeart der Energy Drinks ist den Erfrischungsge-
tränken zuzuordnen. Gemäß dem Deutschen Lebensmittel-
buch, das vom Bundesministerium für Ernährung und 
Landwirtschaft herausgegeben wird, entsprechen Energy 
Drinks aufgrund ihrer Zusammensetzung dieser Definition.9
Innerhalb der Erfrischungsgetränke wird zwischen Frucht-
saftgetränken, Fruchtschorlen, Limonaden und Brausen 
unterschieden. Maßgeblich ist dabei der Anteil von Früchten 
im Endprodukt. Energy Drinks gehören aufgrund ihres in der 
Regel nicht vorhandenen Fruchtgehalts und der Verwen-
dung von Aromen und Farbstoffen zur Klasse der Brausen. 
Ein weiteres Abgrenzungskriterium von Energy Drinks zu 
anderen Erfrischungsgetränken ist der Koffeingehalt. Dieses 
Kriterium ist entscheidend, um Energy Drinks von koffein-
haltigen Cola-, Soft- und Mateteegetränken eindeutig abzu-
grenzen. In Tabelle 1 werden die Gehalte an Koffein für 
eine Menge von 100 Milliliter Getränk verglichen. Die Erfri-
schungsgetränke Coca Cola, Club Mate und Red Bull sind 
dafür hier aufgeführt. Während in 100 ml „Coca Cola“ 10 mg 
Koffein enthalten sind, erreicht das Mateteegetränk Club
Mate mit 20 mg den doppelten Wert. Das zu den Energy 
Drinks gehörende Red Bull liegt mit 32 mg pro 100 ml Ge-
tränk um mehr als das 1,5-fache über dem Koffeingehalt 
von Club Mate. Mithilfe dieser Zahlen kann man einen 
Energy Drink also von sonstigen koffeinhaltigen Erfri-
schungsgetränken sinnvoll unterscheiden, da Energy Drinks 
nahe am gesetzlich erlaubten Höchstwert von 32 mg pro 
100 ml liegen.10
1.2  Historie 
Die Geschichte des Konsums von Energy Drinks reicht zum 
Anfang des 20. Jahrhunderts zurück.11 Bevor sich aus dem 
Geschäft mit Energy Drinks ein Multi-Milliarden-Markt ent-
wickelte, wurde das Produkt ursprünglich zur medizinischen 
Anwendung konzipiert. 
Eine der ersten industriellen Herstellungen von Energy 
Drinks fand im Jahr 1927 in England statt. Das von einem 
britischen Chemiker entwickelte Produkt Lucozade wurde 
produziert, um es bei der Therapie von Grippe- und Erkäl-
tungserkrankungen einzusetzen (siehe Abb. 1).12 Auch in 
Japan wurde mit der Wirkung der Substanzen auf den 
menschlichen  Organismus  experimentiert.  Energy  Drinks 
                                                          
7 Vgl. Stiftung Warentest (2013). 
8 Vgl. Horlemann, G. / Lassek, E. / Weidner, C. (2014). 
9 Vgl. Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft (2002). 
10 Vgl. Stiftung Warentest (2013). 
11 Vgl. Engber, D. (2013). 
12 Vgl. Lile, S. (2013). 
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wurden dort gegen Ende des Zweiten Weltkriegs Piloten 
verabreicht, um ihre Sehleistung zu erhöhen.13
Sowohl in Großbritannien als auch in Japan wurden später 
– ausgehend von der medizinischen Nutzung – kommerziel-
le Produkte vermarktet. Im Jahr 1962 wurde das Produkt 
„Lipovitan“ in Japan eingeführt. Ursprünglich von einem 
Pharmahersteller produziert, wurde das Produkt im asiati-
schen Massenmarkt schnell beliebt.14 Zu dieser Zeit kam es 
auch in den USA zu Produkteinführungen, wie zum Beispiel 
„Dr. Enuf“ aus Chicago, die jedoch kommerziell nicht so 
erfolgreich waren, wie ihre Konkurrenzprodukte in Asien.15
Gegen Ende des 20. Jahrhunderts begann der Durchbruch 
von Energy Drinks in Europa. Der österreichische Kauf-
mann Dietrich Mateschitz entdeckte auf einer Geschäftsrei-
se 1982 nach Thailand das Produkt Krating Daeng (siehe 
                                                          
13 Vgl. Kölnische Rundschau (2012). 
14 Vgl. Lile, S. (2013). 
15 Vgl. Engber, D. (2013). 
Abb. 2).16 Die aktivierende Wirkung des Getränks veran-
lasste ihn, die Lizenzrechte an dem Produkt zu kaufen, um 
es auf dem europäischen Markt zu platzieren.17 Im Gegen-
satz zur westlichen Welt war der Konsum von Energy 
Drinks im asiatischen Raum damals schon weit verbreitet.18
Der damalige Produktname Krating Daeng wurde zunächst 
zu Red Bull abgewandelt. Bevor das Produkt im Jahr 1987 
in Österreich eingeführt wurde, entwickelte Mateschitz ein 
Vermarktungskonzept und veränderte die Zusammenset-
zung des Getränks, um es auf westliche Geschmacksvor-
lieben anzupassen.19 Es folgten die Markteinführungen von 
Red Bull in Deutschland im Jahr 1994 und in anderen euro-
päischen Ländern.20 In den USA wurde es 1997 eingeführt. 
In Folge der Expansion des Getränks entwickelte sich der 
Gesamtmarkt für Energy Drinks mit jährlichen Wachstums-
raten von über 10 Prozent.21 Sowohl die Zahl der Konsu-
menten, als auch die Zahl der Anbieter wuchs in Europa 
und Amerika kontinuierlich. Nach der Jahrtausendwende 
entstand ein Multi-Milliarden-Markt.22
1.3  Kontroverse 
Die Zusammensetzung von Energy Drinks wurde zu Beginn 
erläutert. Dabei wurde herausgestellt, dass sie meist einen 
hohen Zuckeranteil auf der einen und stimulierende Sub-
stanzen wie Koffein und Taurin auf der anderen Seite ent-
halten.23 Hiervon kann ein Gesundheitsrisiko für den Kon-
sumenten ausgehen, auf das nun eingegangen wird.  
Der primäre Energielieferant im Getränk ist Zucker. Dieser 
verleiht dem Produkt einen süßen Geschmack und liefert 
dem Konsumenten schnell Energie. Ein hoher Zuckerkon-
sum kann dem Körper jedoch Schäden zufügen. Zunächst 
wird er aufgrund seiner hohen Energiedichte mit dem Ent-
stehen von Übergewichtigkeit in Verbindung gebracht.24 Aus 
dem regelmäßigen Verzehr großer Mengen Zucker entste-
hen Volkskrankheiten wie Diabetes Mellitus und Herz-
Kreislauf-Erkrankungen.25 Zudem steigt durch den süßen 
Geschmack die Gefahr einer Überdosierung.26 Der ver-
gleichsweise hohe Zuckergehalt von Energy Drinks steht 
deshalb immer wieder in der Kritik. 
Neben dem Zucker stehen auch die stimulierenden Zutaten 
im Verdacht, unerwünschte Nebenwirkungen zu verursa-
chen. Die Wirkung von Koffein ist dabei durch zahlreiche 
Studien erforscht: Die psychoaktive Substanz stimuliert das 
zentrale Nervensystem und steigert das Konzentrations-
vermögen.27 Als Nebenwirkungen bei erhöhtem Konsum 
können hingegen Unruhezustände, Herzrasen und Magen-
beschwerden auftreten.28 Besonders Kinder reagieren auf 
einen zu hohen Koffeinkonsum empfindlich. Da Energy 
Drink-Hersteller ihre Marketingaktivitäten auf eine junge 
Zielgruppe ab 15 Jahren ausrichten, wird dieser Umstand 
regelmäßig kontrovers diskutiert.29 Von Verbraucherschutz-
organisationen wie Foodwatch wird daher gefordert, ein 
europaweites Verkaufsverbot für Minderjährige einzuführen. 
                                                          
16 Die deutsche Übersetzung von Krating Daeng ist ‚Roter Gaur‘. 
Ein Gaur ist eine in Südostasien verbreitete Rinderart. Der Pro-
duktname hat eine erkennbare Nähe zum späteren Produktna-
men Red Bull.
17 Vgl. Owen, J. (2012). 
18 Vgl. Lile, S. (2013). 
19 Vgl. Lile, S. (2013). 
20 Vgl. Owen, J. (2012). 
21 Vgl. Engber, D. (2013). 
22 Vgl. Engber, D. (2013). 
23 Vgl. Hayes, D. / Laudan, R. (2009), S. 311.  
24 Vgl. Horlemann, G. / Lassek, E. / Weidner, C. (2014). 
25 Vgl. Gukelberger-Felix, G. (2015). 
26 Vgl. Stiftung Warentest (2013). 
27 Vgl. Horlemann, G. / Lassek, E. / Weidner, C. (2014). 
28 Vgl. Stiftung Warentest (2013). 
29 Vgl. Schweitzer, S. (2013), S. 682. 
Erfrischungsgetränk Koffeingehalt in mg 
pro 100 ml 
Coca Cola 10 
Club Mate 20 
Red Bull 32 
Tab. 1:  Koffeingehalte ausgewählter Erfrischungsgetränke
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Koffein 
(2016).
Abb. 2:  Red Bull (links) und Krating Daeng (rechts) 
Quelle:  Dimelord (2014). 
Abb. 1:  Werbeplakat für Lucozade aus dem Jahr 1954
Quelle: Justrunlah (2015). 
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Bisher hat lediglich Litauen als 
einziger EU-Mitgliedsstaat eine 
solche Regelung durchgesetzt.30
Auch die deutsche Politik hat 
sich bereits mit dem Thema 
Energy Drinks befasst. Im Jahr 
2012 wurden verbindliche 
Höchstmengen für bestimmte 
Inhaltsstoffe beschlossen. Die 
Grenzen liegen pro 100 ml Ener-
gy Drink bei 32 mg Koffein, 400 
mg Taurin, 20 mg Inosit und 240 
mg Glucuronolacton.31 Die Rege-
lung enthält auch explizite Kenn-
zeichnungsregelungen, die auf 
den erhöhten Koffeingehalt und 
auf die damit verbundene Ge-
fährdung koffeinsensibler Perso-
nen hinweisen.32
Ebenso sind die Gewohnheiten 
der Konsumenten für die Entste-
hung von Gesundheitsrisiken 
ausschlaggebend. Energy Drinks 
werden zum Beispiel häufig zu-
sammen mit alkoholischen Ge-
tränken oder bei sportlicher Betä-
tigung konsumiert.33 Laut dem 
Bundesamt für Risikobewertung 
(BfR) geht von diesen Kombina-
tionen eine nachgewiesene Ge-
fahr für den Konsumenten aus.34
In einer Stellungnahme be-
schrieb das BfR bereits 2002, 
dass es innerhalb der Europäi-
schen Union zu Todesfällen nach 
dem  Konsum von Energy Drinks 
und Alkohol gekommen sei, was 
die Debatte um die Gefahren des 
Getränks belebte.35
Zusammengefasst ist das Ge-
tränkekonzept Energy Drink bei 
mäßigem Verzehr keine Gefährdung für die Gesundheit des 
Konsumenten. Dieses Risiko wächst jedoch mit steigender 
Verzehrmenge, die durch Faktoren wie den Zuckergehalt 
induziert werden kann. Sowohl von einem übermäßigen 
Konsum, als auch vom Verzehr in Kombination mit Alkohol 
oder bei sportlicher Belastung gehen gesundheitliche Risi-
ken aus. 
2  Marktanalyse 
Im deutschen Energy Drink Markt agieren eine Vielzahl von 
Herstellern, Händlern und Konsumenten. Die folgende 
Marktanalyse befasst sich mit diesen Akteuren und zielt 
darauf ab, dem Leser ein strukturiertes Bild des Marktes zu 
vermitteln. Nachdem ein Überblick über die Eckpunkte und 
Kennzahlen des deutschen Marktes und dessen Entwick-
lung gewährt wird, werden nacheinander Hersteller und 
Zielgruppen von Energy Drinks beschrieben und analysiert.  
2.1  Der deutsche Markt 
Energy Drinks haben sich in den letzten beiden Jahrzenten 
im deutschen Lebensmittelhandel etabliert.
                                                          
30 Vgl. Le Ker, H. (2014).  
31 Vgl. Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft (2012). 
32 Dazu zählen zum Beispiel Schwangere und Kinder.  
33 Vgl. Hayes, D. / Laudan, R. (2009), S. 312.  
34 Vgl. Bundesinstitut für Risikobewertung (2016). 
35 Vgl. Bundesinstitut für gesundheitlichen Verbraucherschutz und 
Veterinärmedizin (2002). 
Im Jahr 2013 lag der Absatz von Energy Drinks im deut-
schen Handel36 bei 270 Millionen Litern.37 Damit erzielte die 
Branche einen Umsatz von mehr als 600 Millionen Euro. 
In absoluten Zahlen befindet sich der Absatz von Energy 
Drinks verglichen mit anderen Erfrischungsgetränken auf 
einem niedrigen Niveau. In Abbildung 3 ist der Pro-Kopf-
Konsum von Erfrischungsgetränken in Deutschland darge-
stellt. Demnach sind Limonaden mit rund 34 Litern pro Jahr 
die beliebteste Getränkeart. Der Konsum von Energy Drinks 
kam im Vergleich dazu lediglich auf 3,5 Liter, was einem 
Zehntel des Limonadenkonsums entspricht.  
Energy Drinks sind trotzdem aus mehreren Gründen ein für 
Händler beliebtes Produkt, dem bereitwillig Regalfläche zur 
Verfügung gestellt wird. Zunächst war in den vergangenen 
Jahren ein Marktwachstum zu beobachten, das sich zum 
Wachstum des Gesamtmarkts für alkoholfreie Getränke 
überproportional entwickelte.38 Während der Gesamtmarkt 
2013 um 0,1 Prozent wuchs, steigerte sich der Absatz von 
Energydrinks um 10,0 Prozent.39
Die Entwicklung des dazu korrespondierenden Pro-Kopf-
Konsums ist in Abbildung 4 illustriert. Im Jahre 2009 wurden 
demzufolge 2,9 Liter Energy Drink pro Person getrunken. 
Nach einem Rückgang auf 2,6 Liter im Jahr 2010 hat sich 
                                                          
36 Bezogen auf deutsche Super-, Drogerie-, Getränke-, Cash & 
Carry-Märkte und Tankstellen. 
37 Vgl. Dünnebacke, T. (2014).
38 Vgl. Dünnebacke, T. (2014).
39 Vgl. Nielsen (2015a). 
Abb. 3:  Pro-Kopf-Konsum von Erfrischungsgetränken
Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtschaftsvereinigung Alkoholfreie Ge-
tränke (2015).
Abb. 4:  Entwicklung des Pro-Kopf-Konsums von Energy Drinks 
Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtschaftsvereinigung  
Alkoholfreie Ge-tränke (2015). 
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der Konsum bis 2012 jährlich um rund 10 Prozent gestei-
gert. Nach einer Stagnation auf dem Niveau von 3,2 Litern 
in den Jahren 2012 und 2013 hat er im Jahr 2014 seine 
Höchstmarke bei 3,5 Litern pro Kopf erreicht. Dies deutet 
darauf hin, dass es sich um einen nahezu stetig wachsen-
den Markt handelt. 
Auch der Vergleich mit dem Pro-Kopf-Konsum anderer 
Länder zeigt, dass sich noch enormes Wachstumspotential 
bietet. Das deutsche Nachbarland Österreich, welches der 
Heimatmarkt von Red Bull ist, hat im internationalen Ver-
gleich eine der Spitzenpositionen inne. Bereits im Jahr 2010 
wurden dort durchschnittlich 11,7 Liter Energy Drinks pro 
Kopf verzehrt.40
Des Weiteren haben Energy Drinks im Durchschnitt ein 
hohes und zugleich stabiles Preisniveau im Vergleich mit 
anderen nichtalkoholischen Getränkearten.41 Dies führt zu 
einer hohen Marge, von der sowohl die Hersteller, als auch 
der Handel profitieren. 
Energy Drinks gelten mittlerweile als ‚Umsatzgarant‘.42 In 
den Regalen des Handels sind sie daher zunehmend in der 
mit strategisch wichtigen Produkten besetzten Sichtzone43
                                                          
40 Vgl. Canadean (2015).
41 Vgl. Hofstetter, M. (2010). 
42 Vgl. Dünnebacke, T. (2013).
43 Das Einzelhandelsregal kann man in verschiedenen Zonen un-
terteilen (ungefähre Höhen in Klammern): Bückzone (< 60 cm), 
Greifzone (60-140 cm), Sichtzone (140-180 cm) und Reckzone 
(>180 cm). 
präsent.44 Anhand der analysierten 
Daten ist davon auszugehen, dass 
Energy Drinks innerhalb der Erfri-
schungsgetränke an Bedeutung 
gewinnen und im Ranking des Pro-
Kopf-Konsums  in Zukunft höhere 
Plätze einnehmen.
2.2  Hersteller 
Im deutschen Markt ist eine Viel-
zahl von Energy Drink-Herstellern 
aktiv. In diesem Unterkapitel wer-
den die wichtigsten Hersteller vor-
gestellt und klassifiziert. 
Betrachtet man die wertmäßigen 
Marktanteile von Energy Drink 
Marken, zeichnet sich ein eindeu-
tiger Marktführer in Deutschland 
ab. In Abbildung 5 sind diese Wer-
te für den Zeitraum Januar bis 
November 2015 ausgewertet. 
Dabei liegt die Marke Red Bull mit 
rund 51 Prozent weit vor den Kon-
kurrenten Monster, Rockstar und 
Relentless, die auf rund elf, zehn 
und drei Prozent Marktanteil kom-
men.
Die Hintergründe der Firma Red
Bull wurden im Zuge der Energy 
Drink Historie bereits grob darge-
legt. Das Unternehmen ist zwar 
eigenständig, gehört jedoch zu 
gleichen Anteilen dem Gründer 
Dietrich Mateschitz und dem Un-
ternehmen TC Agro Agrotrading 
Company Ltd., die im Besitz der 
thailändischen Erfinderfamilie 
Yoovidhya ist.45
Bei Monster ist hingegen die Bin-
dung an einen großen Getränke-
konzern gegeben. Im Jahr 2014 
erwarb die Coca Cola Company ein Sechstel der Anteile an 
der Monster Beverages Corporation.46 Dies ging mit einer 
strategischen Allianz der beiden Unternehmen einher. Der 
im Jahr 2002 auf dem US-Markt gestartete Monster Energy 
Drink nutzt seitdem die Vertriebskanäle von Coca Cola.47 Im 
Gegenzug führt Monster die Energy Drink Marken aus dem 
Coca Cola-Konzern, zu denen unter anderem die Marke
Relentless gehört.48 Diese war zuvor von Coca Cola ins 
Leben gerufen worden, um dem Marktführer Red Bull Kon-
kurrenz zu machen.49 Entsprechend des Marktanteils von 
rund drei Prozent im deutschen Markt, konnte sie dies je-
doch noch nicht erfolgreich umsetzen. 
Die drittgrößte Marke im deutschen Markt ist Rockstar
Energy. Das Unternehmen, das seinen Energy Drink 2001 
ebenfalls in den USA platzierte, ist, ähnlich wie Monster,
auch Geschäftspartner eines großen Getränkekonzerns. 
Namentlich wird Rockstar über den Coca Cola-Rivalen
PepsiCo vertrieben.50 Die Partnerschaft der beiden Unter-
nehmen beschränkt sich jedoch auf den gemeinsamen 
Vertriebsweg. 
                                                          
44 Vgl. Hofstetter, M. (2010). 
45 Vgl. TrendTop500 (2016). 
46 Vgl. Klineman, J. (2014). 
47 Vgl. Stahl, M. (2014).
48 Vgl. Monster Beverages Corporation (2015). 
49 Vgl. Stahl, M. (2014). 
50 Vgl. Pepsico Incorporation (2009). 
Abb. 6:  Mengenmäßige Marktanteile von Energy Drinks 2010 - 2011
Quelle:  Trend Beverages (2015).
Abb. 5:  Wertmäßige Marktanteile führender Energy Drink-Hersteller
Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an IRI (2016).
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Auffällig ist im deutschen Markt auch die Relevanz 
von Handelsmarken. Diese werden ausschließlich 
über den jeweiligen Lebensmitteleinzelhandel ver-
trieben. Dabei hat jede Supermarkt- und Discoun-
terkette eine eigene Energy Drink Handelsmarke, 
mit der er sich im Niedrigpreissegment positio-
niert.51 Dadurch kommt die Bedeutung der Han-
delsmarken in der gezeigten Statistik (Abb. 5) nicht 
adäquat zur Geltung, weil diese auf wertmäßigem 
Marktanteil basiert. In einer mengenmäßigen Be-
trachtung spielen die Handelsmarken eine dem-
entsprechend signifikantere Rolle im deutschen 
Markt. Zahlen aus dem Jahr 2011 bestätigen dies, 
als der mengenmäßige Anteil von Handelsmarken 
in Deutschland bei rund 41 Prozent lag, während der Markt-
führer Red Bull rund 29 Prozent erreichte (siehe Abb. 6).52
Sonstige Energy Drink Marken und Hersteller teilen sich die 
verbleibenden zwölf Prozent des Marktes auf. Darunter 
befindet sich eine heterogene Menge von Energy Drinks, 
die vom Wachstum des Marktes profitieren und dadurch 
Marktanteile gewinnen.53
2.3  Zielgruppen
Für Energy Drinks gibt es unter den Endverbrauchern hete-
rogene Teilzielgruppen, auf welche die Hersteller der Ge-
tränke ihre Aktivitäten differenziert fokussieren.
In der Einleitung dieser Arbeit wurde bereits erwähnt, dass 
die Zielgruppe bezogen auf ihr Alter jung ist: Sie ist etwa 
zwischen 15 und 30 Jahren alt.54 Die European Food Safety 
Authority hat zum Energy Drink Konsumverhalten im Jahr 
2013 eine Studie veröffentlicht.55 Die darin enthaltenen 
Ergebnisse unterstützen diese Festlegung. In Tabelle 2 sind 
die Anteile der Personen, die innerhalb der vergangenen 
365 Tage Energy Drinks ein- oder mehrmalig konsumiert 
haben, aufgelistet. Sowohl in der Gruppe der Jugendlichen, 
als auch in der Gruppe der jungen Erwachsenen haben mit 
60 und 53 Prozent mehr als die Hälfte der Befragten Energy 
Drinks getrunken. Jugendliche sind für den Erfolg von Ener-
gy Drink Marken demnach von besonderer Relevanz. Des 
Weiteren führen vor allem die Begleitumstände des Kon-
sums in der Zielgruppe dazu, dass Energy Drinks primär 
von Jugendlichen getrunken werden. Hierzu zählt zum Bei-
spiel eine veränderte Jugendkultur, in der der Wunsch nach 
Aktivierung größer wird.56 Während das „Feiern gehen“ 
einen höheren Stellenwert einnimmt und die Öffnungszeiten 
von Diskotheken sich verlängern, werden Energy Drinks 
genutzt, um sich wach zu halten.57 Auch bei Aktivitäten, die 
ein hohes Maß an Konzentration erfordern, werden Energy 
Drinks verzehrt. So haben Energy Drink-Hersteller bei-
spielsweise die Gaming-Szene als Zielgruppe für sich ent-
deckt.58 Ebenso werden Sportler, die bei ihren Aktivitäten 
sowohl Konzentration als auch Energiezufuhr bedürfen, als 
Zielgruppe angesprochen.59
In der genannten Studie wird auf einige dieser Begleitum-
stände des Energy Drink-Konsums eingegangen. Von den 
insgesamt 60 Prozent der deutschen Jugendlichen, die laut 
der Befragung Energy Drinks konsumiert haben (siehe Ta-
belle 2), gaben 61 Prozent an, dies auch in Kombination mit 
Alkohol getan zu haben.60 Dies deutet darauf hin, dass sich 
der Energy Drink als Getränk in Bars, Diskotheken und 
                                                          
51 Vgl. Stahl, M. (2014). 
52 Vgl. Trend Beverages (2015). 
53 Vgl. Stahl, M. (2014). 
54 Vgl. Schweitzer, S. (2013), S. 682. 
55 Vgl. European Food Safety Authority (EFSA) (2013). 
56 Vgl. Möbius, H. (2013), S. 51. 
57 Vgl. Hayes, D. / Laudan, R. (2009), S. 311. 
58 Vgl. Chang, L. (2015). 
59 Vgl. Hayes, D. / Laudan, R. (2009), S. 311. 
60 Vgl. European Food Safety Authority (EFSA) (2013). 
Clubs etabliert. Abseits des Co-Konsums mit Alkohol gaben 
von den 60 Prozent der jugendlichen Konsumenten 38 Pro-
zent an, Energy Drinks bei sportlicher Betätigung zu verzeh-
ren.61
Bei der Markenführung von Energy Drinks offenbaren sich 
anhand der Zielgruppe einige Herausforderungen. Durch 
das natürliche Altern der Zielgruppe erweitert sich der Kon-
sumentenkreis automatisch auf ältere Zielgruppen. Der 
Kohorteneffekt führt dazu, dass die damaligen Erstkonsu-
menten des Getränks heute (22 Jahre nach der Marktein-
führung) nicht mehr Teil der Zielgruppe sind.62 Möchten die 
Hersteller weiterhin als jugendliche Marken wahrgenommen 
werden, müssen sie kontinuierlich neue Jugendliche für ihre 
Marken begeistern.63
3  Instrumente des Marketing-Mix 
Energy Drink Marken müssen sich im Wettbewerb gegen-
über anderen Marken positionieren, um Kundenpräferenzen 
aufzubauen. Dabei spielt das Instrumentarium des Marke-
ting-Mix eine entscheidende Rolle. In diesem Kapitel wer-
den Besonderheiten im Markt für Energy Drinks herausge-
stellt und analysiert. Dabei werden die beiden Hersteller mit 
den größten Marktanteilen im deutschen Markt (Red Bull
und Monster) sowie die Gruppe der Handelsmarken des 
Einzelhandels diskutiert.64 Der Schwerpunkt der Auseinan-
dersetzung liegt dabei auf der Produktpolitik.
3.1  Produktpolitik 
In diesem Abschnitt wird die Produktpolitik der Hersteller 
von Energy Drinks untersucht. Dabei wird auf die Beschaf-
fenheit der Getränke und Verpackungen eingegangen. Zu-
dem werden unter dem Punkt Branding wichtige Gestal-
tungsparameter der einzelnen Marken betrachtet. Dieser 
Abschnitt soll die Frage beantworten, wie sich Energy Drink 
Marken mit ihrem Produktangebot positionieren. 
3.1.1  Getränk 
Beim klassischen Energy Drink handelt es sich um ein Ge-
tränk, dessen Zusammensetzung in Kapitel 2.1 beschrieben 
wurde. Von dieser Standardsorte differenzieren sich Energy 
Drink-Hersteller über weitere Geschmackssorten. Ein Ver-
gleich der Produktprogramme (Stand: Januar 2016) ist in 
Abbildung 7 dargestellt.
Der Marktführer Red Bull ist auf dem linken Teil der Abbil-
dung zu sehen. Zu seinen dauerhaft verfügbaren Produkten 
zählen die klassische Red Bull-Sorte (linke Dose) und drei 
zusätzliche Getränke mit anderen Geschmackssorten 
(Cranberry, Heidelbeere und Limette).65 Das Angebot ist 
                                                          
61 Vgl. European Food Safety Authority (EFSA) (2013) . 
62 Vgl. Dünnebacke, T. (2014).
63 Vgl. o.V. (2002).
64 Vgl. Abschnitt 2.2 Hersteller. 
65 Vgl. Red Bull Deutschland (2016a). 
Tab. 2:  Konsum von Energy Drinks nach Altersklassen in Deutschland
Quelle:  European Food Safety Authority (2013). 
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also auf insgesamt vier Sorten beschränkt, weshalb man es 
als eine flache Programmtiefe bezeichnen kann.66
Das Produktportfolio von Monster Energy Drinks ist von 
seiner Struktur her ähnlich. Es gibt wie bei Red Bull eine 
Standardsorte, welche den klassischen Energy Drink Ge-
schmack trägt.67 Hinzu kommen weitere Produkte, die un-
terschiedliche Geschmackssorten haben. Die Sortenvielfalt 
ist jedoch wesentlich größer als bei Red Bull. Hieran sind 
die beiden Strategieansätze der Energy Drink Marken zu 
erkennen. Während Red Bull vor allem auf sein Standard-
getränk setzt und dieses durch drei Sondereditionen er-
gänzt, verfügt Monster über eine größere Variantenvielfalt, 
die dem Kunden mehr Abwechslung bietet. Der Geschmack 
eines Getränks ist, im Gegensatz zu den Sondereditionen 
von Red Bull, nicht auf eine geschmacksgebende Zutat 
beschränkt, sondern entsteht durch die Kombination ver-
schiedener Inhaltsstoffe.68
Die Handelsmarken als dritte Gruppe sind mit Bezug auf 
ihre Geschmacksdifferenzierung heterogene Wettbewerber. 
In Abbildung 7 ist zum Beispiel das Energy Drink Programm 
von Aldi Süd dargestellt, das unter der Marke ‚Flying Power‘
geführt wird. Hierbei gibt es einen Standardgeschmack 
(roter Deckel) und daneben eine weitere Geschmackssorte 
(oranger Deckel). Dabei handelt es sich also um eine noch 
flachere Programmtiefe als bei Red Bull.69
                                                          
66 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 504 ff. 
67 In Abbildung 7 ist diese in der unteren Reihe zu finden (zweite 
Dose von links). 
68 Vgl. Monster Energy Company (2016b). 
69 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 504 ff. 
Betrachtet man die Absatzzahlen von Energy Drinks mit 
klassischem Geschmack und jenen, denen geschmacksge-
bende Inhaltsstoffe zugesetzt wurden (sogenannte Flavou-
red Energy Drinks), ergibt sich für das Jahr 2013 in 
Deutschland ein eindeutiges Bild. Für diese Periode sind 
lediglich 18 Prozent des Absatzes den Flavoured Sorten 
zuzuschreiben (siehe Abb. 8).70 Der Einfluss der klassi-
schen Energy Drinks war also mit 82 Prozent sehr groß.  
Neben einer Differenzierung bei den Geschmackssorten 
haben inzwischen Red Bull, Monster und die Handelsmar-
ken ebenfalls zuckerfreie Produkte in ihrem Portfolio. Da 
diese auch bei den Handelsmarken vorhanden sind (siehe 
Abbildung 7, grauer Deckel), können sich die Hersteller 
hierdurch kaum von ihrer Konkurrenz abheben. Eine Diffe-
renzierung findet jedoch trotzdem statt, da es innerhalb der 
zuckerfreien Sorten bei Red Bull und Monster noch einmal 
einzelne Geschmacksrichtungen gibt.71
Bei der Marke Red Bull besteht zudem die Besonderheit der 
Diversifikation der Energy Drink Marke. So wurde zum Bei-
spiel mit Red Bull Cola ein Colagetränk entwickelt, das sich 
als natürliche Alternative zu Coca Cola positioniert.72 Eben-
so wurde im Jahr 2009 die Produktkategorie der Energy 
Shots von Red Bull eingeführt.73 Diese enthalten die glei-
chen Inhaltsstoffe wie herkömmliche Energy Drinks, sind 
jedoch aufgrund einer Reduktion der Menge an Wasser 
höher konzentriert. Beide Varianten zeigt Abbildung 9. Um 
die gesetzlichen Grenzwerte gefährdender Inhaltsstoffe in 
                                                          
70 Vgl. Nielsen (2015b). 
71 Vgl. Monster Energy Company (2016a). 
72 Vgl. Brück, M. / Esterhazy, Y. (2008). 
73 Vgl. Horlemann, G. / Lassek, E. / Weidner, C. (2014). 

Abb. 7:  Vergleich ausgewählter Energy Drink Produktprogramme
Quellen: Mein Convenience Service (2016); Redburnmonsters (2016); Discounter Preisvergleich (2016). 
Abb. 8:  Aufteilung des Energy Drink Absatzes nach  
Geschmacksrichtungen
Quelle:  Nielsen (2015b). 
Abb. 9:  Produktdifferenzierung durch Red Bull 
Cola bzw. Red Bull Energy Shot
Quellen:  Red Bull Cola Homepage (2016)  
bzw. Foodwatch (2013). 
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Erfrischungsgetränken zu umge-
hen, wurden diese als Nahrungs-
ergänzungsmittel deklariert und 
verkauft.74 Auf dem deutschen 
Markt sind sie aktuell jedoch nicht 
mehr erhältlich. 
3.1.2  Verpackung  
Energy Drinks werden oft mit Ge-
tränken assoziiert, die in Dosen 
verkauft werden.75 Ein Blick auf die 
von Herstellern verwendeten Ver-
packungen offenbart, dass dies 
nicht in jedem Fall gegeben ist 
(siehe Abb. 10). Grundsätzlich 
kann man bei der Verpackungspo-
litik von Energy Drinks zwischen 
Gebindearten und -größen unter-
scheiden.
Die Standardgebindeart unter den 
Energy Drinks ist die Aluminium-
dose. Die schlanke Form der Do-
sen erfüllt dabei auch eine Wie-
dererkennungsfunktion, obwohl 
ähnliche Formen auch bei anderen 
Getränkeverpackungen zum Ein-
satz kommen. Sowohl Red Bull,
als auch Monster und einige Han-
delsmarken (wie zum Beispiel 
Booster von Edeka) verwenden die 
Aluminiumdose als Gebindeart.76
Bei Monster wird diese ausschließ-
lich verwendet. Sie hat im Gegen-
satz zu Plastikflaschen den Vorteil, 
dass das Material als höherwertig 
wahrgenommen wird. Energy Drinks wie Red Bull und 
Monster, die aufgrund ihres Preises eine hohe Marge erzie-
len, können damit ihr Produkt aufwerten. Insgesamt waren 
im ersten Quartal 2015 über 58 Prozent der verkauften 
Energy Drinks in Dosen abgefüllt (siehe Abb. 11).  
Hinsichtlich der Gebindegrößen bei Aluminiumdosen findet 
eine Differenzierung bei den Marken statt. Dabei zeigt sich 
im Vergleich zur Produktpolitik ein umgekehrtes Bild bei den 
Marken Red Bull und Monster. Wie bereits festgestellt wur-
de, hat Monster bei den Geschmackssorten eine ausge-
prägte Programmtiefe, während Red Bull eher flach aufge-
stellt ist. Bei der Gebindegröße setzt Monster ausschließlich
auf 0,5 Liter Dosen.77 Red Bull vertreibt hingegen alle der in 
Abbildung 11 gezeigten Gebindegrößen und bietet dem 
Kunden somit eine größere Auswahl.78 In Abbildung 11 ist 
zudem deutlich erkennbar, dass sich der Absatz von 0,5 
Liter Dosen, welche die größte Dosengröße ist, von 2014 
auf 2015 um fünf Prozentpunkte gesteigert hat. Ein Trend 
zu größeren Dosenverpackungen ist daraus zu schlussfol-
gern.
Neben der in Deutschland pfandpflichtigen Dose werden 
Energy Drinks auch in PET-Flaschen abgefüllt und verkauft. 
Diese werden primär von den Handelsmarken verwendet.79
Der Anteil der PET-Flaschen am Gesamtabsatz betrug im 
ersten Quartal 2015 37 Prozent, während es im gleichen 
                                                          
74 Vgl. Horlemann, G. / Lassek, E. / Weidner, C. (2014). 
75 Vgl. Thuma, T. (2001), S. 120 ff. 
76 Vgl. Red Bull Deutschland (2016a); Monster Energy Company 
(2016b); Edeka (2016). 
77 Vgl. Monster Energy Company (2016b). 
78 Die 0,5 Liter Red Bull Dose umfasst lediglich 0,473 Liter, da sie 
nach dem Maß der US-Amerikanischen Flüssigunze konzipiert 
ist. Nach diesem Maß umfasst sie genau 16 Flüssigunzen (OZ). 
79 Vgl. Abbildung 11, rechter Bildteil. 
Zeitraum 2014 noch 39 Prozent waren.80 Hier ist also eine 
leichte Tendenz zur Aluminiumdose erkennbar. Neben den 
auch bei Dosen gängigen Größen von 0,33 und 0,5 Litern 
wird in PET-Flaschen auch die Menge von 1,5 Litern ver-
kauft. Dies trifft hauptsächlich auf Handelsmarken wie zum 
Beispiel Magic Man von Rewe zu.81 Es ist zudem auffällig, 
dass bei den Dosen die Menge 0,33 Liter am wenigsten 
nachgefragt wird, während sie bei den PET-Flaschen die 
beliebteste Getränkegröße ist. Die Wahl der Verpackung 
hat also auf die Kaufentscheidung der Kunden einen Ein-
fluss.
3.1.3  Branding 
Ein weiteres wichtiges Element, mit dem Hersteller versu-
chen, ihre Marken von den Wettbewerbern abzuheben, ist 
das Branding. Dieses zielt auf die Markierung des Produkts 
zur Unterstützung der Markenpositionierung und Marken-
strategie ab.82 Dabei werden verschiedene Parameter der 
Markierung einbezogen und bewusst gestaltet. In der fol-
genden Analyse wird auf die Parameter Name, Logo, Slo-
gan und Verpackungsdesign eingegangen. Handelsmarken 
werden hierbei nicht berücksichtigt, da sie eine sehr hetero-
gene Gruppe sind, bei denen das Branding einen geringe-
ren Stellenwert hat.  
Der Name des Marktführers Red Bull ist der Gruppe der 
semantischen Markennamen zuzuordnen. Diese Gruppe 
kann unter anderem eine Symbolik beinhalten, die mit dem 
Produkt assoziiert werden kann.83 Der erste Bestandteil 
                                                          
80 Vgl. Abbildung 11. 
81 Vgl. Rewe Lieferservice (2016). 
82 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S. 177. 
83 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S. 179 f.
Abb. 11: Absatz von Energy Drinks nach Gebindearten und -größen  
Quellen: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nielsen (2015c).
Abb. 10: Energy Drinks in verschiedenen Gebindearten und -größen  
Quellen: Stiftung Warentest (2014). 
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‚Red‘ (englisch für die Farbe Rot) hat eine anregende und 
aktivierende Wirkung, die Dynamik und Kraft ausdrückt.84
Das Wort ‚Bull‘, welches für ein ausgewachsenes männli-
ches Rind steht, passt zu der von der Farbe Rot ausgehen-
den Symbolik und erinnert zudem an risikobehaftete Aktivi- 
täten wie Stierkampf.85 Hierdurch werden also Assoziatio-
nen hervorgerufen, die mit dem Nutzenversprechen der 
Energiezufuhr durch Energy Drinks verbunden werden kön-
nen.
Auch das Logo dieser Marke spielt mit diesem Bild. In Ab-
bildung 12 ist dieses dargestellt und zeigt zwei Bullen, die 
mit den Köpfen voran aufeinander zu laufen. Aufgrund der 
Tatsache, dass das Logo symmetrische Elemente enthält 
(zum Beispiel durch die beiden Bullen) und eine runde Ty-
pographie verwendet wurde, wirkt das Gesamtbild ausba-
lanciert.86 Die verwendeten Farben sind Silber, Blau, Rot 
und Gelb und werden auf den Verpackungen nahezu aus-
schließlich eingesetzt.87 Dabei variiert die Abbildung des 
Logos auf den einzelnen Sorten.88 Die Identifikation zur 
Marke soll also offenbar eher über die Farbwahl erreicht 
werden. 
                                                          
84 Vgl. Steiner, P. (2011), S. 21. 
85 Vgl. Dittmar, K. (1996), S. 122. 
86 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S. 186. 
87 Vgl. Abbildung 7. Bei den Red Bull-Produkten werden stets min-
destens 2 dieser Farben verwendet. Andere Farben kommen 
kaum zum Einsatz.
88 Vgl. Abbildung 7. 
Der Slogan von Red Bull lautet 
„Red Bull verleiht Flügel“ (siehe 
Abb. 13).89 Unter diesem Motto 
stehen auch zahlreiche Sportar-
ten und Events, die von der Mar-
ke Red Bull unterstützt werden.90
Neben Flugsport hat Red Bull
seinen Fokus vor allem auf Acti-
onsport gelegt, der, wie zum 
Beispiel Mountainbiking, Sprung- 
und Flugelemente vereinigt und 
den Slogan dahingehend reali-
siert.91 Für Aufsehen sorgte der Slogan im Jahr 2014, als 
US-amerikanische Verbraucher gegen diese Werbeaussa-
ge klagten, da sie durch den Konsum des Produktes keine 
Flügel verliehen bekamen.92 Red Bull stimmte einem Ver-
gleich in Höhe von rund 10 Millionen US-Dollar zu und ak-
zeptierte das Urteil zur irreführenden Werbung.  
Beim Naming von Monster Energy Drinks ist ebenfalls ein 
semantischer Markenname festzustellen.93 Dieser differen-
ziert sich von Red Bull, indem er andere Assoziationen 
hervorruft, die die Symbolik von etwas Wildem und Unbän-
digem provozieren.94 Das Logo von Monster zeigt drei verti-
kal verlaufende Kratzspuren, die sich zu einem „m“ zusam-
menfügen und dadurch die Monster-Metaphorik unterstüt-
zen. Auf dieses Gesamtbild zielen auch der Slogan „Un-
leash the Beast“ (auf Deutsch: Entfessle die Bestie) und der 
dazu korrespondierende Duktus der Homepage ab.95 Die 
Farbgebung des Logos basiert auf den Farben Schwarz, 
Grün und Weiß (siehe Abb. 12). Besonders präsent ist die 
Farbe Schwarz, die auch in der Verpackung neben den 
Kratzspuren bei nahezu jeder Sorte als einzige Konstante 
enthalten ist.96 Die Identifikation der Marke wird bei Monster
also vor allem über die Abbildung des Logos in Kombination 
mit der Farbe Schwarz erreicht.  
Auch Monster ist für das eigene Branding in diversen 
Sportarten präsent. Der Fokus liegt dabei im Gegensatz zu 
Red Bull jedoch auf Motorsport.97 Damit versucht Monster
den Imagetransfer von Sportarten wie Motocross auf die 
eigene Marke zu schaffen, der auf der Monster-Maschinen-
Metaphorik basiert.98
3.2 Kommunikationspolitik 
Neben der Produktpolitik ist auch die Kommunikationspolitik 
ein zentrales Element im Marketing-Mix für Energy Drink-
Marken. Über die Kommunikation können Hersteller die 
Meinungsrealität im Markt beeinflussen, um sich der ange-
strebten Positionierung der Marke anzunähern.99 Marken 
wie Red Bull betreiben einen enormen Kommunikationsauf-
wand und geben dafür rund 30 Prozent ihres Umsatzes 
aus.100 In diesem Unterkapitel werden daher die hauptsäch-
lich verwendeten Kommunikationskanäle vorgestellt. Zudem 
wird herausgestellt, wie sich einzelne Marken bei der Aus-
gestaltung der Kommunikationspolitik differenzieren. 
Wie in Kapitel 3.1.3 beschrieben ist, fokussieren sich Ener-
gy Drink Marken für ihr Branding auf Action-, Extrem- und 
Motorsportarten (siehe Abb. 14). Im Rahmen der Kommuni-
kationspolitik wird dieser Schwerpunkt aufgegriffen und 
                                                          
89 Vgl. Red Bull Deutschland (2016c). 
90 Vgl. Smith, A. / Aaker, J. (o.J.). 
91 Vgl. Red Bull Deutschland (2016b). 
92 Vgl. Frankfurter Allgemeine Online (2014). 
93 Vgl. Baumgarth, C. (2008), S. 179 f. 
94 Vgl. Ortlepp, C. (2016). 
95 Vgl. Monster Energy Company (2016b). 
96 Vgl. Abbildung 7. 
97 Vgl. Monster Energy Company (2016c). 
98 Vgl. IEG Sponsorship Report (2010). 
99 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 679 ff. 
100 Vgl. Döhle, P. (2011), S. 38. 
Abb. 12:  Logos ausgewählter Energy Drink Marken 
  Quellen: Jacobi, H. (2014); Monster Energy Company (2016c). 
Abb. 14: Screenshot der Red Bull-Homepage
 Quelle:  Red Bull Deutschland (2016b). 
Abb. 13: Screenshot der Red Bull-Produkthomepage
 Quelle:  Red Bull Deutschland (2016c). 
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mithilfe des Sponsorings instrumentalisiert.101 Das Sponso-
ring ist dabei eng an Testimonials geknüpft, die von den 
Energy Drink-Herstellern mit finanziellen Mitteln und Mer-
chandisingartikeln ausgestattet werden. Red Bull und Mons-
ter suchen sich hierzu meist junge Spitzensportler und 
Sportmannschaften aus ihren Fokussportarten aus.102 Han-
delsmarken betreiben verglichen mit den Marktführern einen 
geringeren kommunikationspolitischen Aufwand. Im Bereich 
des Sponsorings grenzt sich jedoch die Marke Booster
(Edeka) ab, die die Fußballbundesligamannschaft des VfL 
Bochum sponsert.103
Auch im Eventmarketing sind Energy Drink-Hersteller aktiv. 
Dabei werden meist (extrem-)sportliche Veranstaltungen 
unter dem Namen und der Organisation einer Energy Drink 
Marke durchgeführt.104 Die Events haben dabei zunächst 
eine begrenzte Reichweite, welche dann im Nachgang 
durch ausgeprägtes Content Marketing medial vervielfacht 
wird.105 Dabei wird die Produktion von Videos forciert, die 
nach den Events über Social Media Kanäle wie Facebook 
und YouTube veröffentlicht werden (siehe Abb. 15).106 Die 
Wahl dieser Kommunikationskanäle passt insofern zur Ziel-
gruppe der Energy Drink-Hersteller, als dass vor allem Ju-
gendliche und junge Erwachsene diese Online Medien nut-
zen.107
Neben Events und Sportsponsoring setzen die Marken auf 
Sampling Aktionen. Dabei wird mit Personen aus der Ziel-
gruppe in Kontakt getreten, und es werden gratis Proben 
(sogenannte Samples) verteilt.108 Diese Aktionen werden an 
Orten und zu Zeitpunkten durchgeführt, an denen das Nut-
zenversprechen der Energiezufuhr von den Zielgruppen 
getestet werden kann. Beliebt sind dafür zum Beispiel 
Hochschulen zur Prüfungszeit oder Aufenthaltsorte von 
Soldaten während der Grundausbildung.109 Mit diesem 
Kommunikationsinstrument wird keine große Zielgruppe 
erreicht. Durch den persönlichen Kontakt lässt sich jedoch 
Überzeugungsarbeit für den Konsum des Produktes leis-
ten.110 Bei dieser Form der Kommunikation ist zudem eine 
Sexualisierung des Marketings zu beobachten, denn die 
Samples werden von leichtbekleideten jungen Frauen ver-
teilt, die auch für viele andere Kommunikationsmaßnahmen 
von Energy Drinks eingesetzt werden.111
Des Weiteren werden von Energy Drink Marken auch klas-
sische Werbemittel112 wie die Fernsehwerbung eingesetzt. 
Dabei differenziert sich Red Bull, da dieser Hersteller für 
seine Marke auf humoristisch ausgelegte Cartoons setzt, 
die die Wirkung des Getränks überspitzt verdeutlichen (sie-
he Abb. 16).113
3.3  Preispolitik 
Bei Energy Drinks handelt es sich in der Regel um ein Pro-
dukt, das aufgrund seines hohen Preises eine hohe Marge 
erzielt. Es gibt jedoch Unterschiede in den Preisstrategien 
der Hersteller, die nun vorgestellt werden. 
Als Preispremium positioniert sich die Marke Red Bull. Der 
Preis pro Liter des Getränks lag in einer nicht repräsentati-
                                                          
101 Vgl. Kindler, K. (2015), S. 41. 
102 Vgl. Fritz, W. / von der Oelsnitz, D. (2006), S. 263 f. 
103 Vgl. Edeka (2016). 
104 Vgl. Red Bull Airrace (2016). 
105 Vgl. Kindler, K. (2015), S. 35. 
106 Vgl. Facebook (2016). 
107 Vgl. GlobalWebIndex (2016). 
108 Vgl. Kindler, K. (2015), S. 41. 
109 Vgl. Fritz, W. / von der Oelsnitz, D. (2006), S. 264. 
110 Vgl. Fritz, W. / von der Oelsnitz, D. (2006), S. 264. 
111 Vgl. Brown, A. (2014); Monster Energy Company (2016d). 
112 Vgl. Pepels, W. (2012), S. 703. 
113 Vgl. Fritz, W. / von der Oelsnitz, D. (2006), S. 263. 
ven Stichprobe114 bei 3,96 Euro (250 ml Dose).115 Die Kon-
kurrenten Monster und Rockstar zielen hingegen darauf ab, 
eine günstigere Alternative zu Red Bull darzustellen.116 In 
der Preisprobe kostete Monster Energy 2,98 Euro und 
Rockstar 3,58 Euro pro Liter. Die beiden Werte beziehen 
sich auf den Verkauf der für diese beiden Marken stan-
dardmäßigen 0,5-Liter-Dosen. Sie sind damit 33 bzw. elf 
Prozent günstiger als die gleiche Menge Red Bull. Betrach-
tet man jedoch die Preise für eine Getränkedose unabhän-
gig von der darin enthaltenen Menge, ist die Dose Red Bull
aufgrund ihres geringeren Inhaltes günstiger als ihre Kon-
kurrenten. Kunden, die bei ihrer Kaufentscheidung die Men-
ge nicht beachten bzw. nicht umrechnen, nehmen dann im 
Vergleich der drei Marken Red Bull als die günstigste Alter-
native wahr.  
Die Produkte der in der Stichprobe verglichenen Handels-
marke Power Up sind niedrigpreisig aufgestellt. Die 250 ml 
Dose ist mit 0,49 Euro bepreist, was einen Literpreis von 
1,96 Euro ergibt.117
Die genannten Preise stammten aus einer Stichprobe des 
Einzelhändlers Real. Beim Verkauf von Energy Drinks ist in 
Abhängigkeit vom Einzelhändler eine Preisdifferenzierung 
festzustellen. Da Energy Drinks an Tankstellen, in Super-
märkten und Discountern zu kaufen sind, wird das Preisni-
veau des Getränks dem Preisniveau des Einzelhändlers 
angepasst.118 Als weitere preispolitische Instrumente kom-
men Aktionspreise für den Kauf einer bestimmten Anzahl an 
Energy Drinks und Rabatte zum Einsatz. 
                                                          
114 Vgl. Real Drive (2016). Diese Stichprobe bezieht sich auf die 
Angebote des Lebensmitteleinzelhändlers Real auf seiner Onli-
ne Plattform. 
115 Vgl. Real Drive (2016).
116 Vgl. Brown, A. (2014). 
117 Vgl. Real Drive (2016). 
118 Vgl. Hielscher, H. (2015).
Abb. 16: Ausschnitt aus einem Red Bull-Werbespot im
 Cartoon-Stil 
   Quelle:  Red Bull Deutschland (2016d).
Abb. 15: Meistgesehenes Video des Red Bull-Channels
(> 50 Mio. Aufrufe) auf YouTube.com
 Quelle:  YouTube (2013).
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3.4  Distributionspolitik 
Im Rahmen der Distributionspolitik legen Hersteller den 
Weg ihrer Waren zum Kunden fest. Für Energy Drinks wer-
den dafür diverse Vertriebskanäle benutzt. Das Differenzie-
rungspotential ist dabei jedoch im Verhältnis zu den ande-
ren Marketinginstrumenten relativ gering.
Grundsätzlich wird der Verkauf von Energy Drinks in 
Deutschland über indirekte Vertriebskanäle abgewickelt. 
Zwischen Hersteller und Kunden sind also weitere Handels-
stufen zwischengeschaltet.119 Der Großteil dieser Getränke 
wird über den Lebensmitteleinzelhandel abgesetzt (siehe 
Abb. 17).120 Hierzu zählen primär Super- und Getränke-
märkte, wo ebenso meist mindestens eine Handelsmarke 
des jeweiligen Einzelhändlers vertrieben wird. Dazu zählen 
auch Discounter wie Aldi und Lidl. Hier findet sich jedoch 
aufgrund des kleineren Sortiments meist eine entsprechend 
geringere Auswahl an Energy Drinks. Außerdem können die 
Koffeinbrausen in Tankstellen und Drogeriemärkten gekauft 
werden.121
Die Marken Monster und Rockstar heben sich dabei von 
anderen Marken (exklusive der Handelsmarken) ab, da sie 
an die großen Getränkehersteller Coca Cola und PepsiCo
gebunden sind.122 Im Zuge dieser Kooperationen nutzen die 
Marken die Distributionswege der großen Getränkefirmen 
und verschaffen sich somit eine Präsenz in den Lebensmit-
telregalen.
Ein weiterer Teil des Gesamtabsatzes von Energy Drinks 
verläuft über die Gastronomie. Da das Getränk entweder 
ohne weitere Zusätze oder in alkoholischen Longdrinks 
verzehrt wird, ist es in Bars, Diskotheken, Restaurants und 
Kinos zu kaufen (siehe Abb. 18). Dabei setzt sich vor allem 
Red Bull von den Wettbewerbern ab, da es nach eigenen 
Angaben im Jahr 2010 einen Marktanteil von 90 Prozent in 
                                                          
119 Vgl. Meffert, H. / Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S. 522. 
120 Vgl. Nielsen (2015a). 
121 Vgl. Nielsen (2015a). 
122 Vgl. Abschnitt 2.2 Hersteller. 
der Gastronomiebranche hatte und somit dort zum Stan-
dard-Energy Drink avancierte.123
4 Fazit 
Die Energy Drink Branche blickt auf eine rasante Entwick-
lung in den letzten Jahren zurück. Mit zweistelligen Wachs-
tumsraten hat sie es in wenigen Jahren geschafft, sich im 
Lebensmittelhandel als eigene Getränkekategorie zu etab-
lieren. Neben Red Bull, dem Pionier im deutschen Markt, 
haben sich weitere starke Marken wie Monster und Rock-
star hervorgetan. Diese sind gewillt, das enorme Wachstum 
der Vergangenheit beizubehalten, denn hinsichtlich des 
Pro-Kopf-Konsums und des Umsatzes von Energy Drinks 
hängen diese hinter anderen Getränkekategorien noch 
zurück.
Ein Vorteil der Branche liegt in der Ausrichtung auf die Ziel-
gruppe. Energy Drink-Hersteller sind sich der Eigenschaften 
ihrer jungen Zielgruppe bewusst und sie richten ihre Kom-
munikationsmaßnahmen gezielt darauf ab. Dabei zeigt sich, 
dass die Wahl der Kommunikationskanäle über die Online-
Medien passend auf die internetaffine Zielgruppe zuge-
schnitten ist. Unterstützt von hohen Ausgaben für Kommu-
nikationspolitik und eine Aufladung der Marke durch die 
Arbeit mit Action-, Extrem- und Motorsport erreichen sie 
eine hohe Beliebtheit. Auch eine Expansion des Produkt-
programms durch neue Geschmacksrichtungen führt dazu, 
dass Konsumenten, die den Standard-Energy Drink Ge-
schmack nicht mögen, eine Alternative finden.
Mit Blick auf die unterschiedlichen Preisstrategien zeigt 
sich, dass auch Handelsmarken des Lebensmitteleinzel-
handels im Energy Drink Markt aktiv sind. Ihre niedrigprei-
sige Positionierung veranlasst auch preisbewusste Kunden 
zum Kauf dieser Getränke und der mengenmäßige Markt-
anteil zeigt, dass Handelsmarken in diesem Markt ernstzu-
nehmende Wettbewerber sind. 
Die Herausforderung für die Zukunft liegt für Energy Drink-
Hersteller darin, ihren Konsumentenkreis zu erweitern bzw. 
ständig ‚jung‘ zu halten, indem sie immer wieder neue Ju-
gendliche für ihre Marken begeistern. Wachsende Gesund-
heitsbedenken können hierfür ein Risiko sein. Gleichzeitig 
dürfen Energy Drink-Hersteller die Konsumenten am älteren 
Ende der Zielgruppe nicht verlieren und müssen angesichts 
der demografischen Entwicklung bestenfalls auch ältere 
Konsumenten als neue Kunden hinzugewinnen. Um trotz 
der Alterung der Zielgruppe das jugendliche Image der Mar-
ken zu bewahren, werden auch weiterhin intensive Kommu-
nikationsaktivitäten notwendig sein. 
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Marketing für regional erzeugte 
Lebensmittel – 
Besonderheiten und Beispiele 
von Kristin Klenke
Der heutige Lebensmittelmarkt ist gekennzeichnet von Kon-
zentration und Globalisierung. In unseren Supermärkten 
gibt es Mangos aus Nigeria, Fisch aus Norwegen, Reis aus 
China, Käse aus der Schweiz und Kaffee aus Peru. All die-
se Produkte haben lange Transportwege hinter sich. Um 
frisch beim Endverbraucher anzukommen, werden Obst und 
Gemüse unreif geerntet und können so ihren Geschmack 
und gesunde Inhaltsstoffe nicht voll entfalten. Verbraucher 
haben keinen Einblick in die Produktions- und Verarbei-
tungsprozesse, und ihre Verunsicherung wächst mit jeder 
Nachricht von exzessiver Nutzung chemischer Dünge- und 
Pestizidmittel, der schlechten Behandlung von Bauern und 
Nutztieren oder katastrophalen hygienischen Bedingungen 
in der Produktion. Begünstigt durch diese Unabwägbarkei-
ten verlagert sich der Konsumtrend vermehrt in Richtung 
regional erzeugter Lebensmittel.1 Gleichzeitig wird dieser 
Trend zusätzlich durch die Anbieter verstärkt: Landwirte und 
Agrarbetriebe müssen aufgrund sich verändernder Rah-
menbedingungen neue Wege finden, ihre Existenz zu si-
chern. Niedrige Großhandelspreise und EU-Regelungen 
zwingen Erzeuger zum Umdenken. Die Konzentration auf 
regionale Vermarktung verspricht aufgrund der Kunden-
wertschätzung und des guten Images höhere Gewinnmar-
gen. Auch der Lebensmitteleinzelhandel und die Gastrono-
mie haben realisiert, dass das Angebot regionaler Produkte 
ein Zukunftstrend ist und existenzsichernd sein kann. 
Im Folgenden werden zunächst die Begriffe ‚Regionalmar-
keting‘ und ‚regionale Lebensmittel‘ diskutiert, um anschlie-
ßend die aktuellen Marktbedingungen zu beleuchten. Im 
Hauptteil des Beitrages soll die Vermarktung regional er-
zeugter Lebensmittel von den vier Seiten des Marketingmix 
betrachtet werden. Im letzten Abschnitt wird ein konkretes 
Beispiel für Regionalvermarktung näher erläutert. 
1 Definition Regionalmarketing 
Der Begriff Regionalmarketing existiert nicht allein im Rah-
men der Agrarwirtschaft. Die Begrifflichkeiten Regional- 
oder Regionenmarketing werden weitaus häufiger im Be-
reich des Tourismus und der Wirtschaftsförderung genutzt. 
Manschwetus begreift Regionalmarketing dahingehend als 
„marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung von 
Regionen“2 auf Basis staatlicher oder kommunaler Marke-
tingkonzeptionen, welche die Beziehung zwischen Regio-
nen und Marktteilnehmern gestalten sollen. Diese Definition 
ist im Kontext dieser Arbeit allerdings nicht ausreichend und 
wird daher im folgenden Abschnitt spezifisch erweitert. Da-
bei gilt eine Region als homogene Raumeinheit, die sich 
hinsichtlich natürlicher Gegebenheiten, Politik, Geschichte, 
Wirtschaft, Kultur oder der Verkehrsgeltung der Bewohner 
von anderen Regionen unterscheidet.3
In Bezug auf die Vermarktung von Lebensmitteln ist auch 
das Regionalbewusstsein von Bedeutung. Dieses bezeich-
net das Zusammengehörigkeitsgefühl der Bevölkerung 
einer Region, welche sich in einem oder mehreren der o.g. 
Punkte von anderen Regionen abgrenzt. Damit eng verbun-
den ist auch die Identifikation der Menschen mit ihrem 
Wohnumfeld. Eine Region kann somit als Handlungs- und 
                                                          
1 Vgl. Gerschau, M. et al. (2002), S. 114; vgl. Dorandt, S. (2005),
S. 101. 
2 Manschwetus, U. (1995), S. 38f. 
3 Vgl. Brockhaus (1998), S. 174f.; Hensche, H. / Ullrich, H. (2000), S. 
101.
Erfahrungsraum der Menschen verstanden werden.4 Zu 
einer bestimmten Region gehört demnach jeder, der sich ihr 
zugehörig fühlt – der Begriff Region ist in diesem Fall also 
emotional besetzt.5
Obwohl der Begriff des ‚Regionalmarketings‘ in den vergan-
genen Jahren immer häufiger auch im Kontext der Agrar-
wirtschaft verwendet wird, ist die Bezeichnung ‚regionale 
Lebensmittel‘ weder geschützt, noch existiert eine allge-
meingültige Definition. Im Gegenteil zu ähnlich verorteten 
Produktkategorien wie den ‚biologisch erzeugten Lebens-
mitteln‘, die durch genau definierte Gesetze und Vorschrif-
ten kategorisiert werden können, lassen sich ‚regionale 
Lebensmittel‘ nicht näher fassen. Die verschiedenen Akteu-
re – Erzeuger, Verbraucher, Wirtschaftsverbände und politi-
sche Organe – vertreten jeweils sehr unterschiedliche Defi-
nitionen und Vorstellungen.
Die Europäische Union begreift Regionalmarketing von 
Lebensmitteln als die Vermarktung regionaler Spezialitäten, 
die sich vor allem auf örtliche Traditionen sowie die jeweili-
ge Verarbeitungstiefe stützen. Sie kombiniert damit eine 
räumliche Eingrenzung mit produktbezogenen Besonderhei-
ten und der ökonomischen Stärkung einzelner Regionen.6
Verschiedene Studien kamen zu dem Ergebnis, dass Kon-
sumenten mit dem Begriff ‚regionale Lebensmittel‘ vor allem 
eine kleinräumige geografische Herkunft sowie Frische, 
kurze Transportwege und die Unterstützung der regionalen 
Wirtschaft assoziieren.7 Dabei bezeichnen Konsumenten in 
Norddeutschland tendenziell größere Räume als ‚regional‘, 
als dies Befragte in Süddeutschland tun. Während Inter-
viewteilnehmer aus Großstädten und Metropolregionen am 
häufigsten die Entfernung zum Produzenten mit regionalen 
Lebensmitteln assoziierten, nannten Verbraucher aus dem 
ländlichen Umfeld vor allem Produkteigenschaften und die 
Wertschöpfungstiefe in der Region.8 Österreicher erachten 
eine Produktion innerhalb der Staatsgrenzen noch für regi-
onal, Schweizer definieren Regionalität nur innerhalb des 
eigenen Kantons.9 Häufig verbinden Verbraucher auch eine 
biologische Anbauweise mit regionalen Lebensmitteln, ob-
wohl diese zwei Produktkategorien unabhängig voneinander 
existieren und viele regionale Produkte konventionell ange-
baut werden.10 Konsumenten neigen dazu, Produkte aus 
der eigenen Region positiver zu sehen, als Produkte ande-
rer Herkunft oder ohne Herkunftsangabe. Außerdem achten 
sie beim Kauf regionaler Produkte vor allem auf die Her-
kunftsangabe, die Produktqualität spielt nur eine nachrangi-
ge Rolle.11 Regional erzeugte Lebensmittel unterstützen 
zudem  das  Sicherheitsbedürfnis  der  Kunden  hinsichtlich 
                                                          
4 Vgl. FiBL Deutschland/MHG GUTES AUS HESSEN (2012), S. 23. 
5 Vgl. Dorandt, S. (2012), S. 22; vgl. von Alvensleben, R. (2000), S. 401. 
6 Vgl. Stockebrand, N. / Spiller, A. (2009), S. 343. 
7 Vgl. Dorandt, S. (2005), S. 104; Dorandt, S. (2012), S. 24. 
8 Vgl. Stockebrand, N. / Spiller, A. (2009), S. 343f. 
9 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 3. 
10 Vgl. Dorandt, S. (2005), S. 104. 
11 Vgl. von Alvensleben, R. (2000), S. 401. 
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 Produktherkunft und Wertschöpfungskette. Die Kaufent-
scheidung ist bei regionalen Lebensmitteln demnach vor 
allem emotional gesteuert.12
Während Verbraucher – wie oben schon genannt – vor 
allem Produkte aus dem unmittelbaren Wohnumfeld (Woh-
nort oder Landkreis) als regional betrachten, bewerben 
Anbieter ihre Waren als ‚regional‘, selbst wenn die Rohstof-
fe von weit entfernt kommen.13 Häufig wird stattdessen 
Regionalität mit dem Verarbeitungs- oder Vertriebsstandort 
verbunden.14 Diese Disparitäten im Verständnis der räumli-
chen Entfernung führen zu großer Unsicherheit auf Seiten 
der Verbraucher. 
Gerschau et al. unterscheiden zwischen regionaler Le-
bensmittelversorgung, der Vermarktung regionaler Lebens-
mittel und den regionalen Spezialitäten.15 Letztere können 
dabei mit der o.g. Definition der EU gleichgesetzt werden 
und werden vor allem für den Export produziert. Die regio-
nale Lebensmittelversorgung greift den Aspekt ‚Aus der 
Region – für die Region‘ auf und wird definiert durch eine 
geschlossene, in der Region verbleibende Wertschöpfungs-
kette, kurze Transportwege, Herkunftsidentität und -sicher-
heit sowie durch eine hohe Glaubwürdigkeit.16 Die Vermark-
tung regionaler Lebensmittel schließt die regionale Le-
bensmittelversorgung mit ein und beinhaltet auch das Er-
schließen zusätzlicher Absatzmärkte außerhalb der Erzeu-
gerregion.17
Eine Definition des Begriffs ‚regionale Lebensmittel‘ ist auf-
grund der sehr unterschiedlichen Auffassungen der ver-
schiedenen Marktteilnehmer nicht abschließend möglich. Im 
Weiteren soll jedoch von einem kleinräumigen Verständnis 
der Verbraucher im Sinne der regionalen Lebensmittelver-
sorgung ausgegangen werden. 
2 Marktanalyse 
Im folgenden Abschnitt werden zunächst kurz die Rahmen-
bedingungen und die wirtschaftliche Bedeutung der regiona-
len Lebensmittelvermarktung diskutiert. Zudem werden 
Anbieter, Nachfrager und die wichtigsten Produktgruppen 
kompakt vorgestellt. 
                                                          
12 Vgl. Gerschau, M. et al. (2002), S. 114. 
13 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 3; Dorandt, S. (2012), S. 19f. 
14 Vgl. ÖKO-TEST (2014), S. 34. 
15 Vgl. Gerschau, M. et al. (2002), S. 12ff. 
16 Vgl. Lindloff, K. / Schneider, L. (2001), S. 71. 
17 Vgl. Gerschau, M. et al. (2002), S.13. 
2.1 Rahmenbedingungen 
Der Verkauf von Lebensmit-
teln unterliegt in Deutsch-
land komplexen und vielfäl-
tigen Verordnungen und 
Gesetzen. Diese sind 
selbstverständlich auch auf 
regional vermarktete Pro-
dukte anzuwenden und 
dienen der Lebensmittelsi-
cherheit und dem Ver-
braucherschutz. Eine bei-
spielhafte Ausnahme, die 
vor allem im Fall der Regio-
nalvermarktung greift, ist die 
Aussetzung der EU-
Vermarktungsnormen beim 
Direktvertrieb. Für den 
Groß- oder Einzelhandel 
bestimmte Äpfel, Tomaten 
o.ä. dürfen festgelegte Grö-
ßen und Gewichte nicht über- oder unterschreiten (vgl. 
Durchführungsverordnung (EU) Nr. 594/2013), während 
Direktvermarkter diese Regelungen außer Acht lassen dür-
fen und auch nichtnormierte Erzeugnisse verkaufen kön-
nen.18
Grundsätzlich können Unternehmen Herkunftsangaben 
geografischer Art als Marke oder Zeichen schützen lassen, 
vorausgesetzt, die Produkte stammen tatsächlich aus der 
angegebenen Region. Dabei muss darauf geachtet werden, 
dass Verbraucher nicht aufgrund irreführender Herkunfts-
angaben getäuscht werden.19
2.2 Wirtschaftliche Bedeutung 
Der Gesamtumsatz im deutschen Lebensmitteleinzelhandel 
betrug 2014 186,6 Mrd. Euro.20 Die als biologisch erzeugt 
gekennzeichneten Lebensmittel hatten daran einen Anteil 
von 4,2 Prozent.21 Da regionale Lebensmittel keine in sich 
geschlossene und eindeutig abgrenzbare Produktgruppe 
sind, existieren keine genauen Verkaufszahlen. Experten 
schätzen das Marktpotential jedoch auf bis zu 15 Prozent 
Anteil am Gesamtmarkt.22
In mehreren Studien gab ein Großteil (80 bis 92 Prozent) 
der Befragten an, regelmäßig regionale Lebensmittel zu 
kaufen bzw. diese gegenüber nicht weiter gekennzeichne-
ten Produkten zu präferieren.23 Der bewusste Kauf regional 
erzeugter Lebensmittel ist offensichtlich in einer breiten 
Mitte der Gesellschaft angekommen. 
2.3 Akteure auf der Anbieterseite 
Durch die große Auslegungsbreite der Definition regionaler 
Lebensmittel gibt es auch keine Daten zu Anzahl, Größe 
und Struktur der Anbieter regional erzeugter Lebensmittel. 
Neben Erzeugern und Erzeugergemeinschaften zählen 
dazu auch verarbeitende Betriebe wie das Lebensmittel-
handwerk, Groß- und Einzelhandelsunternehmen wie Su-
permärkte, Nahversorger und Discounter, Naturkostläden, 
Spezialitätengeschäfte sowie die Gastronomie. Dabei ist 
nach einer Studie der DLG im Jahr 2011 das Thema Regio-
                                                          
18 Vgl. aid infodienst Verbraucherschutz, Ernährung, Landwirt- 
schaft e.V. (2009), S. 4f. 
19 Vgl. §§ 126-127 MarkenG. 
20 Vgl. Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungsindustrie (2015), 
S. 11. 
21 Vgl. Bund Ökologische Lebensmittelwirtschaft e.V. (2015), S. 14. 
22 Vgl. Sindel (2013), S. 279; vgl. Dorandt, S. (2012), S. 22. 
23 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 2; vgl. Bundesprogramm ökologischer 
Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft. (2013), S. 
10.
Abb. 1:   Bedeutung einzelner Lebensmitteleigenschaften
Quelle: A.T. Kearney (2013), S. 2. 
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nalität für den Handel 
von überragender Be-
deutung und rangiert 
auf Platz 2 der wich-
tigsten Themen, direkt 
hinter dem in der Bran-
che universell ausge-
prägten Kostendruck.24
Der Markt für regionale 
Lebensmittel scheint 
noch lange nicht gesät-
tigt. Kunden wünschen 
sich vor allem bei Ge-
müse, Obst und Fleisch 
ein größeres regionales 
Angebot. Bei nicht 
ausreichendem Ange-
bot würden über 60 
Prozent der Befragten 
den Händler wechseln, 
das Fehlen eines ent-
sprechenden Sorti-
ments bedeutet somit 
einen entscheidenden 
Wettbewerbsnachteil.25
2.4 Zielgruppen und Produkte 
Haben Konsumenten die Wahl zwischen biologisch und 
regional erzeugten Lebensmitteln gleicher Qualität, präferie-
ren Verbraucher zumeist Produkte aus der Region. Erkenn-
bar ist dies vor allem bei der Nachfrage nach Monoproduk-
ten, also solchen Erzeugnissen, die nur aus einer Zutat 
bestehen – Eiern, Gemüse, Obst und Fleisch (siehe Abbil-
dung 1).26 Diese Untersuchungsergebnisse bestätigen da-
mit auch die Prognosen zum Marktpotential regionaler Le-
bensmittel.
Ebenso wie die Anbieter- und Erzeugerstruktur regionaler 
Lebensmittel lässt sich auch die Verbraucherdemografie nur 
schwer greifen, Untersuchungen zur Kundenstruktur existie-
ren nur im Bereich der Direktvermarktung. Selbstredend ist 
jedoch, dass bei der Vermarktung regional erzeugter Le-
bensmittel vor allem Menschen angesprochen werden, 
deren Heimatbezug sich mit der Produktherkunft über-
schneidet.
Der Konsum regionaler Produkte ist dabei unabhängig vom 
Geschlecht der Befragten, nimmt aber mit dem Alter zu.27
Angesichts der alternden Bevölkerung und noch nicht aus-
geschöpfter Kundeninformationspotentiale kann der Markt 
für regionale Lebensmittel in Zukunft noch weiter wachsen. 
Aufgrund des Preispremiums für regional erzeugte Le-
bensmittel muss jedoch davon ausgegangen werden, dass 
vor allem einkommensstarke Verbraucher zur Kundengrup-
pe zählen werden.28
3 Vermarktung 
Im Folgenden soll die Vermarktung regionaler Lebensmittel 
in Hinblick auf die vier operativen Marketingdimensionen 
erörtert werden. 
3.1 Vertriebspolitik 
Die Distributions- bzw. Vertriebspolitik verbindet den Kon-
sumenten zur richtigen Zeit an einem geeigneten Ort mit 
                                                          
24 Vgl. Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V. (2016). 
25 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 4ff. 
26 Vgl. von Alvensleben, R. (1999), S. 9. 
27 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 2. 
28 Vgl. Bundesprogramm ökologischer Landbau und andere Formen 
nachhaltiger Landwirtschaft (2013), S. 11. 
einem Produkt in ansprechender Qualität.29 Untersuchun-
gen ergaben, dass Verbraucher im deutschsprachigen 
Raum ihre Lebensmitteleinkäufe vor allem in großen und 
kleinen Supermärkten oder im Discounter tätigen.30 In Ab-
bildung 2 ist zu erkennen, dass speziell regionale Produkte 
vor allem in großen Supermärkten, auf Wochenmärkten 
oder direkt beim Erzeuger gekauft werden und diese Ab-
satzorte im Vergleich zum Vorjahr ein Wachstum verzeich-
nen konnten.31 In Deutschland werden regionale Lebensmit-
tel sogar am häufigsten über die Direktvermarktung im Sin-
ne von Wochenmärkten oder dem Ab-Hof-Verkauf bezogen. 
Im Folgenden wird auf verschiedene Distributionskanäle 
eingegangen, die eine besondere Rolle bei der Vermark-
tung regionaler Lebensmittel einnehmen, denn im Allgemei-
nen beschränken sich Erzeuger nicht auf eine einzige Ab-
satzform, sondern kombinieren verschiedene Formen mitei-
nander.32 Da sowohl der Wertschöpfungsanteil der Land-
wirtschaft an den Ausgaben der Verbraucher für Lebensmit-
tel als auch staatliche Unterstützung sinken, dient die Di-
versifikation der Vertriebskanäle dazu, Absatz- und Um-
satzschwankungen auszugleichen. Die Wahl der einzelnen 
Absatzkanäle ist dabei unter anderem abhängig von der 
Größe des Betriebs, der Produktpalette und dem Standort.33
3.1.1 Direktvermarktung 
Direktvermarktung bezeichnet in diesem Sinne den direkten 
Verkauf von Monoprodukten wie Kartoffeln, Obst, Gemüse 
oder Eiern, sowie verarbeiteten Produkten wie Wurstwaren, 
Nudeln oder Marmelade vom Erzeuger an den Endverbrau-
cher.34 2013 gab es in Deutschland insgesamt 285.000 
landwirtschaftliche Betriebe, von denen etwa 14.200 ihre 
Produkte zumindest anteilig direkt an die Konsumenten 
weitergaben.35 Genaue Zahlen gibt es auch hier nicht, da 
ein Teil der Direktvermarkter, wie beispielsweise Imker, 
nicht als landwirtschaftliche Betriebe registriert sind.36
Ohne den Zwischenweg über Großhändler, das Lebensmit-
telhandwerk oder die Gastronomie sind kurze Wege zwi-
                                                          
29 Vgl. Strecker, O. et al. (2010), S. 214. 
30 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 6. 
31 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 5. 
32 Vgl. Weinberger-Miller, P. et al. (2013), S. 15. 
33 Vgl. Spiller, A. et al. (2004), S. 22; Strecker, O. et al. (2010), S. 219f. 
34 Vgl. Strecker, O. et al. (2010), S. 218. 
35 Vgl. Bundesminiserium für Ernährung und Landwirtschaft (2014),  
S. 6. 
36 Vgl. Recke, G. / Wirthgen, B. (2002), S. 175. 
Abb. 2:   Point-of-Sale regionaler Lebensmittel im deutschsprachigen Raum
Quelle: A.T. Kearney (2014), S. 5. 
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schen Erzeuger und Verbraucher zwingend notwendig, 
damit die Produkte am Markt verkauft werden können.37
Direkt vermarktete Lebensmittel können deshalb zumeist 
automatisch als ‚regional produziert‘ klassifiziert werden. 
Neben dem von den Kunden als positive Eigenschaft regio-
naler Lebensmittel wahrgenommenen kurzen Transportweg 
genießen Direktvermarkter im Vergleich zu anderen Ver-
triebswegen zudem das größte Vertrauen der Verbraucher. 
Auch die Produktqualität wird beim Direktabsatz als am 
höchsten eingeschätzt.38 Biologisch und konventionell ar-
beitende Landwirte werden dabei fast gleich gut bewertet.39
Das hohe Vertrauen entsteht durch den unmittelbaren 
Kontakt, den die Verbraucher mit den Erzeugern haben und 
sich so der Herkunft und der Produktionsbedingungen der 
Lebensmittel vergewissern können. Die Präsenz der Erzeu-
ger und die Nähe zum Produktionsprozess wirken qualitäts-
versprechend. Vor allem die Lebensmittelskandale der letz-
ten Jahre brachten wieder mehr Menschen dazu, sich in-
tensiver mit der Herkunft ihrer Nahrung zu beschäftigen und 
häufiger Produkte direkt vom Erzeuger zu kaufen.40 Größter 
Nachteil der Direktvermarktung ist der hohe absatzorganisa-
torische Aufwand.41
In der Direktvermarktung eröffnen sich Erzeugern verschie-
dene Möglichkeiten, ihre Produkte direkt an die Verbraucher 
abzugeben. Vor allem in Ballungsgebieten ist der Weg zum 
Kunden kurz. Die meisten Erzeuger haben nur begrenzte 
Ressourcen zur Verfügung und bieten wenig Produktvielfalt. 
Häufig ist es dann von Vorteil, sich mit anderen Landwirten 
aus der Region zusammenzuschließen, um somit eine ge-
meinsame, breite und attraktive Produktpalette zu entwi-
ckeln.42 Solche Erzeugergemeinschaften können ihre Pro-
dukte auch unter einer gemeinsamen Dachmarke vertrei-
ben, einen gemeinsamen Vertriebsort, wie einen Hofladen, 
eröffnen, oder Kosteneinsparungen in Beschaffung und 
Logistik erreichen.43 Außerdem dienen sie dem gegenseiti-
                                                          
37 Vgl. Plummer (1996), S. 10f. 
38 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 6. 
39 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 4. 
40 Vgl. Spiller, A. et al. (2004), S. 20f. 
41 Vgl. Besch, M. / Hausladen, H. (1999), S. 14. 
42 Vgl. Plummer (1996), S. 9; vgl. Weinberger-Miller, P. et al. (2013),
S. 15. 
43 Vgl. Plummer (1996), S. 11; vgl. Ministerium für Klimaschutz,
gen Erfahrungsaustausch und einer ge-
meinsamen Interessenvertretung gegen-
über Dritten, z.B. den Handelsunterneh-
men. Die Gründung sowie Aktivitäten und 
Ziele einer solchen Organisation sind in 
Deutschland im Agrarmarktstrukturgesetz 
geregelt.44
Beim Ab-Hof-Verkauf oder einem Hofla-
den (siehe Abbildung 3) errichten Erzeu-
ger direkt auf dem Betriebsgelände einen 
Verkaufsraum. Dieser ist zumeist mit 
natürlichen Materialien gebaut, sodass 
das Image des Bauernhofs als naturbe-
lassen auch im Laden vermittelt wird.45
Der Ab-Hof-Verkauf bietet Verbrauchern 
ein Höchstmaß an Transparenz hinsicht-
lich der Produktionsbedingungen, da sie 
sich zumeist frei auf dem Gelände bewe-
gen können.46
Anders als regionale Produkte im Le-
bensmitteleinzelhandel konkurrieren die 
Produkte zumeist nicht mit substituierba-
ren, günstigeren Produkten. Vor allem in 
Ballungsgebieten bietet sich ein verkehrs-
technisch günstig gelegener Hofladen als 
primärer Vertriebskanal an, eine attraktive 
Produktpalette vorausgesetzt.47 Um nicht 
an Glaubwürdigkeit zu verlieren, sollte jedoch unbedingt 
darauf geachtet werden, dass zugekaufte Produkte anderer 
Erzeuger ebenfalls aus der Region stammen.48
Unbeaufsichtigte Straßenstände statt eines betreuten 
Hofverkaufs bieten sich vor allem für kleine Mengen an. 
Diese Stände sieht man häufig auf dem Land oder an Bun-
desstraßen, die angebotenen Lebensmittel, meist Monopro-
dukte wie Obst, Gemüse und Eier, werden über eine ‚Kasse 
des Vertrauens‘ gezahlt.49
Das Konzept der solidarischen Landwirtschaft stammt ur-
sprünglich aus Japan und den USA und ist in Deutschland 
noch relativ unbekannt. Landwirte stellen dabei kleine Par-
zellen ihres Ackerlands Familien oder Gruppen von Men-
schen gegen Entgelt zur Verfügung und lassen diese das 
Feld anschließend selbst bewirtschaften – eine Art Pacht-
acker zur Selbstversorgung. Andere Varianten beinhalten 
beispielsweise eine vertraglich festgelegte Abnahmegaran-
tie der Verbraucher über einen bestimmten Zeitraum und 
lassen Erzeuger und Abonnent gemeinsam über die anzu-
bauenden Produkte entscheiden.50 Diese Art von Direkt-
vermarktung hat ebenfalls eine außerordentlich große emo-
tionale Komponente, da die Verbraucher das Wachstum 
‚ihrer‘ Produkte von Nahem miterleben und wieder eine 
Beziehung zu Nahrungsmitteln entwickeln, wie sie vor allem 
im städtischen Raum heute oft verloren gegangen ist. Eine 
weitere Form ist die umgangssprachlich als ‚Schweine-
Leasing‘ bezeichnete, transparente und artgerechte Auf-
zucht eines Schlachttiers, zumeist unter Richtlinien des 
ökologischen Landbaus. Ziel ist es, die Verbraucher durch 
den Aufbau einer persönlichen Beziehung zum Tier einen 
bewussteren Umgang mit Nutztieren zu lehren, bevor mög-
                                                                                                
Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des  
Landes NRW (2015), S. 128. 
44 Vgl. AgrarMSG. 
45 Vgl. Kreuzer (1996), S. 38; vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000),
S. 205f. 
46 Vgl. Hasan (2006), S. 8. 
47 Vgl. Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und 
Verbraucherschutz des Landes NRW (2015), S. 133. 
48 Vgl. Plummer (1996), S. 9; Spiller, A. et al. (2004), S. 13. 
49 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 197f. 
50 Vgl. Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und 
Verbraucherschutz des NRW (2015), S. 156f. 
Abb. 3:   Beispiel ‚Ab-Hof-Verkauf‘
Quelle: O.V. (2016a). 
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lichst alle Teile des Tieres genutzt und an die Leasingneh-
mer abgegeben werden.51
Eine Mischung dieser beiden Vertriebswege ist das Prinzip 
der Selbsternte. Dabei kommen Verbraucher zum Feld und 
ernten die gewünschte Menge an Produkten selbst. Diese 
Variante wird vor allem bei simplen, aber arbeitsintensiv zu 
erntenden Produkten wie Beeren-, Stein- und Kernobst, 
Schnittblumen oder Zuckermais angewandt. Die Kunden 
können die Produkte nach eigenen Präferenzen – Reife-
grad, Größe etc. – auswählen und kaufen aufgrund der 
günstigeren Preise meist größere Mengen. Dieser Ver-
triebsweg beansprucht kaum Arbeitsstunden, ist auch bei 
geringer Produktvielfalt für den einzelnen Erzeuger prakti-
kabel und beschränkt sich auf wenige Wochen im Jahr.52
Der Versandhandel auf Abonnement-Basis, umgangs-
sprachlich auch ‚Abokiste‘ genannt, ist vor allem für solche 
Landwirte sinnvoll, die für Kunden schwierig zu erreichen 
sind oder nicht genügend Arbeitskräfte oder Räumlichkeiten 
haben, dauerhaft einen Hofladen oder Marktstand zu unter-
halten. Voraussetzung für die Rentabilität der Unterneh-
mung ist aufgrund der hohen Fahrtkosten jedoch eine große 
Kundenzahl auf vergleichsweise engem Raum.53 Durch 
zeitlich befristete Verträge erhalten Verbraucher regelmä-
ßig, zumeist wöchentlich, Nahrungsmittel vom ausgewähl-
ten Erzeuger zugestellt. Dabei kann unterschieden werden 
zwischen einem individuellen Bestellen nach Bestellschein  
– ähnlich dem Lieferservice verschiedener Lebensmittelket-
ten – und den sogenannten Themenkisten. Bei letzteren 
wählen die Kunden nur die Art und Menge der Produkte, die 
Lieferung hat dann jedes Mal einen Überraschungscharak-
ter. Durch die Abonnements haben die Erzeuger eine hohe 
Planungssicherheit. Sollten jedoch mehr Bestellungen ein-
gehen als Produkte verfügbar sind, müssen diese von au-
ßen zugekauft werden.54 Je nach Saison gestaltet sich die 
Produktpalette des einzelnen Landwirts sehr einseitig, wes-
halb auch hier Erzeuger- und Liefergemeinschaften für eine 
hohe Produktvielfalt sorgen können.55
Die Teilnahme an Wochenmärkten bietet sich vor allem für 
Erzeuger an, die für Kunden schlecht erreichbar sind und 
hat den Vorteil einer hohen Kundenfrequenz. Das breite 
Publikum kann dabei regelmäßig auch auf andere Ver-
triebswege aufmerksam gemacht werden, der Kundenkon-
takt ist ebenfalls sehr persönlich. Auch ein begrenztes Pro-
duktsortiment kann bei entsprechender Nischenbildung gut 
bestehen.56
3.1.2 Indirekte Vermarktung 
Obwohl bei der Vermarktung regionaler Lebensmittel die 
Direktvermarktung eine sehr große Rolle spielt, existieren 
weitere wichtige Vertriebskanäle, die zu nutzen notwendig 
ist, damit Landwirte erfolgreich wirtschaften können. Sie 
können unter dem Begriff ‚indirekter Absatzweg‘ zusam-
mengefasst werden und beinhalten alle Kanäle, in denen 
sich ein oder mehrere Absatzmittler zwischen Erzeuger und 
Endverbraucher schalten.57
Wie in Abbildung 2 zu erkennen ist, kauft ein Großteil der 
Verbraucher regionale Produkte im filialisierten Lebensmit-
teleinzelhandel, also in großen und kleinen Supermarktket-
ten, Discountern oder Verbrauchermärkten. Grund dafür ist 
zumeist der Wunsch nach Bequemlichkeit, da ein Ort alle 
                                                          
51 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 202; Ziegenhof im 
Wiesengrund (2016). 
52 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 196. 
53 Vgl. Kreuzer (1996), S. 72; vgl. Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, 
Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes NRW 
(2015), S. 135. 
54 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 200f. 
55 Vgl. Hasan (2006), S. 8. 
56 Vgl. Hasan (2006), S. 8; Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 199. 
57 Vgl. Spiller, A. et al. (2010), S. 218. 
gewünschten Produkte bietet.58 Dort kann eine weitaus 
breitere Käuferschicht erreicht werden als im Direktvertrieb 
möglich ist.59 Die langjährige Preisorientierung der Kunden 
beim Kauf von Lebensmitteln weicht zunehmend einem 
Qualitätsbewusstsein.60 Die Einzelhändler haben diese 
Entwicklung erkannt und reagieren darauf nicht nur mit 
einer wachsenden Zahl premiumplatzierter, regionaler und 
biologischer Handelsmarken (vgl. ‚Feine Welt‘, ‚REWE regi-
onal‘ und ‚REWE bio‘ von Rewe oder ‚Exquisit‘ von Kauf-
land), sondern variieren in den einzelnen Vertriebsgebieten 
ihr Produktportfolio auch durch die Einbindung regionaler 
Erzeuger und Verarbeitungsbetriebe. Sinnvoll ist der Ver-
trieb regionaler Lebensmittel aufgrund der höheren End-
preise vor allem für qualitätsorientierte Filialisten, weniger 
für Discounter. 
Der Lebensmitteleinzelhandel kann auf lokaler Ebene auch 
mit Erzeugern kooperieren, indem beispielsweise ein kleiner 
Bereich des Marktes für deren Produkte reserviert wird, 
ähnlich einem Marktstand auf dem Wochenmarkt. Bei ent-
sprechender Regalpflege und Betreuung durch die Landwir-
te können Verbraucher auf diese Produkte besonders auf-
merksam gemacht werden und so als Kunden gewonnen 
werden.61 Im Gegensatz zu Großlieferanten werden die 
Produkte regionaler Erzeuger direkt an die einzelnen Filia-
len geliefert. Als Beispiel soll hier ein Partyservice genannt 
werden, dessen Salatsoßen in etwa einem Dutzend Edeka-
Filialen in und um Freiburg verkauft werden.62 Eine Koope-
ration ist jedoch zumeist begrenzt auf dezentral organisierte 
Händler wie die Genossenschaften von Edeka, bei denen 
die Filialleitung Einfluss auf das angebotene Sortiment 
nehmen kann. Zentral geleitete Einzelhändler legen häufig 
hohen Wert auf Produktgleichheit in allen Märkten anstatt 
auf regionale Unterschiede oder fordern Produktmengen, 
die ein einzelner Erzeuger zumeist nicht verlässlich liefern 
kann.
Auch Lebensmittelhandwerksbetriebe und die Gastronomie 
spezialisieren sich immer häufiger auf regional erzeugte 
Lebensmittel. Während die Wertschöpfung in der Region 
verbleibt und die lokale Wirtschaft fördert, können sich bei-
spielsweise Restaurants, Bäckereien, Metzger und Käserei-
en durch ihr besonderes Profil gegenüber der Konkurrenz 
etablieren.
Vor allem in Ballungsgebieten bieten auch immer mehr 
private und öffentliche Einrichtungen wie Kindergärten, 
Schulen und Kliniken über ihre Kantinen Speisen mit regio-
nalen Zutaten an, um sich im Wettbewerb Herausstel-
lungsmerkmale zu sichern.63 Hier existiert noch ein großes 
Absatzpotential.
Zudem bieten auch Tourismusbüros und Informationspunk-
te für Besucher einer Region die Möglichkeit, regionale 
Produkte – vor allem solche mit höherer Verarbeitungstiefe 
– zu kaufen. Da hierbei jedoch vor allem Menschen außer-
halb der Erzeugerregion angesprochen werden, soll dieser 
Punkt hier nicht weiter diskutiert werden. 
3.2 Produktpolitik 
Die Produktpolitik beschreibt vor allem die Gestaltung von 
Produktbeschaffenheit und -kennzeichnung, aber auch die 
Entscheidung über Verpackung, Sortiment sowie Service-
leistungen.
                                                          
58 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 19. 
59 Vgl. Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und 
Verbraucherschutz des Landes NRW (2015), S. 129 
60 Vgl. Nestlé (2011), S. 4 
61 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 9; Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, 
Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes NRW 
(2015), S. 134; Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 201 
62 Vgl. Beule, 2013. 
63 Vgl. Hermanowski (1996), S. 21. 
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Allgemein ist zu sagen, dass das saisonale Angebot regio-
nal erzeugter Lebensmittel in Deutschland trotz des Einsat-
zes von Gewächshäusern stark schwankt. Während dies 
Verbrauchern, die bereits regelmäßig Lebensmittel regiona-
len Ursprungs kaufen, zumeist bewusst ist, müssen Neu-
kunden dahingehend sensibilisiert werden. 
Durch kurze Lieferwege sind die regional erzeugten Produk-
te meist frisch und von hoher Qualität. Der Qualitätsan-
spruch der Verbraucher an regional erzeugte Lebensmittel 
ist dabei ähnlich hoch wie an überregionale Lebensmittel.64
Auch kleine Erzeuger müssen in der Direktvermarktung ein 
attraktives Produktportfolio anbieten, damit sie für Verbrau-
cher attraktiv bleiben, weshalb, wie bereits oben erläutert, 
ein Zukauf von Erzeugnissen anderer regionaler Produzen-
ten häufig empfehlenswert ist. 
3.2.1 Verpackung 
Monoprodukte wie Obst, Gemüse und Eier sind meist nicht 
oder nur geringfügig verpackt. In der Direktvermarktung 
stellen Kunden häufig selbst ihre Verpackungen bereit, 
beispielsweise gebrauchte Eierpappen, Stoffbeutel oder 
Kisten. Umweltfreundliche Pfandsysteme, z.B. für Gläser, 
Flaschen und Kisten halten Kunden nicht nur an, wiederzu-
kommen. Sie unterstützen im Gegensatz zur weit verbreite-
ten Plastiktüte auch das Image der Ursprünglichkeit und 
Umweltverträglichkeit. 
3.2.2 Markenpolitik/Produktkennzeichnung 
Im engen Zusammenhang mit der Verpackung steht die 
Kennzeichnung der Produkte. Eine eigene Marke oder be-
kannte Herkunftszeichen – auf bereits verpackten Produk-
ten deutlich erkennbar – bieten Identifizierung und Wieder-
erkennungswert, und sind das von Konsumenten am häu-
figsten genannte Erkennungsmerkmal regional erzeugter 
Produkte.65 Wichtig für regionale Lebensmittel ist dabei die 
eindeutig erkennbare Herkunft des jeweiligen Produkts, 
dessen einzelne Zutaten sowie die Verortung anteiliger 
Verarbeitungsschritte.66 Vor allem im Lebensmitteleinzel-
handel stellt die Produktverpackung bisweilen die einzige 
Informationsquelle für Verbraucher dar. Da sich bis heute 
keine einheitlichen und bundesweit extensiv genutzten 
Richtlinien zur Kennzeichnung von Produkten aus regiona-
ler Erzeugung etabliert haben, existieren verschiedenste 
Herkunftszeichen und Qualitätssiegel, die von fast genauso 
vielen unterschiedlichen Instanzen zur Verfügung gestellt 
werden, um auf die regionale Erzeugung eines Produkts 
hinzuweisen. Während im Direktvertrieb die Herkunft der 
Produkte vergleichsweise eindeutig geklärt werden kann, ist 
                                                          
64 Vgl. Dorandt, S. (2005). S. 106. 
65 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 4; Spiller, A. et al. (2010), S. 165; vgl. 
Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 188f. 
66 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 10. 
der Lebensmitteleinzelhandel darauf angewiesen, durch 
spezielle Kennzeichnung seines Sortiments Verbraucher 
auf regionale Produkte aufmerksam zu machen. 
Zum einen existieren Länderzeichen, gefördert zumeist von 
den Landwirtschaftsministerien der einzelnen Bundeslän-
der. Sie dienen der Unterstützung von Anbietern aus dem 
jeweiligen Bundesland bei der Vermarktung ihrer landwirt-
schaftlichen Erzeugnisse. Insgesamt existieren derzeit 14 
Länderzeichen für zehn Bundesländer. Sie basieren auf 
über einhundert Richtlinien zu Qualität, Herkunft und Pro-
duktzusammensetzung. Nach Aussage der Verbraucher-
zentrale gestaltet sich die Einhaltung jedoch als sehr un-
übersichtlich und wenig transparent, zudem sind die Län-
derzeichen den meisten Verbrauchern nicht bekannt.67 Für 
Verbraucher ist der konkrete Erzeuger oder Hersteller eines 
mit einem Länderzeichen markierten Produkts oft nicht er-
kennbar.68 Zudem gibt es große Unterschiede bei den ein-
zelnen Programmen. Während das Siegel für Baden-
Württemberg (siehe Abbildung 4) nur Produkte auszeichnet, 
deren gesamte Wertschöpfungskette im Bundesland veror-
tet ist, sind die Verordnungen des Schleswig-Holsteiner 
Siegels nicht so streng. Dort genügt es, wenn mehr als die 
Hälfte der Rohstoffe aus dem nördlichsten Bundesland 
stammen. Dies ist jedoch nicht im Sinne der engen Ausle-
gung des Begriffs regional erzeugter Lebensmittel.
Im Jahr 2014 wurde das Regionalfenster als freiwillige 
Kennzeichnung durch das Bundesministerium für Ernäh-
rung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz initiiert (siehe 
Abbildung 5).69 Dieses kommt einer einheitlichen und bun-
desweiten Verbreitung am nächsten. Herkunft, Verarbei-
tungsort und Anteil der regionalen Rohstoffe werden be-
nannt. Es dient primär der Verbraucherinformation, weniger 
als Qualitätsanzeige. Als reines Herkunftszeichen gibt das 
Regionalfenster keine Vertriebsregion vor.70 Jedoch sind 
auch hier die Regelungen vergleichsweise lasch, als Region 
muss ein Gebiet kleiner als Deutschland wahrgenommen 
werden und durch einen Kilometerradius oder die Nennung 
eines oder mehrerer Bundesländer eingegrenzt werden. 
Während bei unverarbeiteten Monoprodukten wie Obst und 
Gemüse eine Verpackungseinheit zu 100 Prozent aus der 
angegebenen Region stammen muss, ist es bei verarbeite-
ten und zusammengesetzten Produkten ausreichend, wenn 
die Hauptzutat und sogenannte ‚wertgebende‘ Zutaten (sol-
che, die im Produktnamen genannt werden) sowie 51 Pro-
zent des Produktgewichts aus der Region stammen. Bei 
Fleischprodukten muss sogar nur der letzte Teil des Le-
benszyklus (also die Mast kurz vor der Schlachtung) in der 
                                                          
67 Vgl. Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. (2010), S. 2; vgl. 
Dorandt, S. (2005), S. 106. 
68 Vgl. Besch, M. / Hausladen, H. (1999), S. 9. 
69 Vgl. A.T. Kearney (2014), S. 3. 
70 Vgl. ÖKO-TEST (2014), S. 37. 
Abb. 5:   Regionalfenster
Quelle: O.V. (2016c). 
Abb. 4:   Länderzeichen Baden- 
Württemberg
Quelle: O.V. (2016b). 
Abb. 6:   Regionale Handelsmarke
Quelle: O.V. (2016d). 
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Region stattfinden.71 Im Schwarzwälder Schinken kann 
folglich durchaus rumänisches Schweinefleisch enthalten 
sein, obwohl dem Kunden durch die Produktbezeichnung 
eine regionale Herkunftsangabe suggeriert wird.72
Auch der Einzelhandel selbst entwickelt regionale Han-
delsmarken. Da die Unternehmen meist in Regionalgesell-
schaften gegliedert sind, können je nach Einzugsgebiet 
lokale Landwirte und Erzeuger in den Beschaffungsprozess 
eingebunden werden. So führt beispielsweise Edeka Süd-
west die Handelsmarke ‚Unsere Heimat: Echt und Gut‘ (sie-
he Abbildung 6), unter der verschiedene Lebensmittel aus 
der Region verkauft werden. Allerdings erstreckt sich das 
Vertriebsgebiet vom nördlichen Hessen bis nach Friedrichs-
hafen am Bodensee und entspricht mehr als einem Fünftel 
des gesamten Bundesgebiets.73 Mit echter Regionalität hat 
dies nicht mehr viel zu tun, denn es ist unwahrscheinlich, 
dass ein Verbraucher aus Freiburg Produkte aus Kassel als 
regional bezeichnen würde. Da die einzelnen Erzeuger 
jedoch nicht explizit auf den Verpackungen genannt wer-
den, sondern die Handelsmarke nur für die Regionalität 
wirbt, ist für den Verbraucher auch hier nur schwer zu er-
kennen, welche Produkte wirklich aus der unmittelbaren 
Umgebung stammen. 
Das Handelsunternehmen COOP, welches in Norddeutsch-
land die Einzelhandelsketten Sky und Plaza betreibt, ver-
treibt unter der eigenen Regionalmarke „Unser Norden“
sogar Kaffee, obwohl Verbrauchern klar sein sollte, dass 
der Großteil der Wertschöpfungskette von Kaffee tausende 
Kilometer weit entfernt von Deutschland liegt. Das Unter-
nehmen rechtfertigt den regionalen Bezug damit, dass der 
Kaffee in Norddeutschland verarbeitet und veredelt wird.74
Auch hier hat die Einstellung des Unternehmens nichts mit 
der engen Auslegung regional erzeugter Lebensmittel mehr 
zu tun. Dass auch solche Produkte dennoch vermehrt von 
Verbrauchern gekauft werden – und das zu höheren Prei-
sen als Produkte vergleichbarer Qualität ohne Herkunftsan-
gabe – macht deutlich, dass Verbraucher oft nicht genau 
hinschauen und nachvollziehen, woher die Produkte und die 
darin enthaltenen Zutaten herstammen und wo sie verarbei-
tet wurden.75 Im Interesse der Verbraucher sollten Anbieter 
dazu übergehen, irreleitende Angaben zu unterlassen und 
eine restriktivere Definition von Regionalität aufzugreifen.
Weiterhin können auch regionale Initiativen wie Erzeuger-
gemeinschaften und Tourismusverbände Dachmarken oder 
Regionalsiegel einführen. Ihnen geht es oft nicht allein um 
die Gewinnmaximierung des eigenen Betriebs, sie verfolgen 
vielmehr gesellschaftliche Ziele wie den Naturschutz, die 
Förderung der einheimischen Wirtschaft, den Erhalt regio-
naler Kultur oder den Schutz seltener Tier- und Pflanzenar-
ten.76 Hier sei als wichtiger Akteur die Organisation ‚Slow
Food‘ zu nennen. Als Advokat für genussvolles und qualita-
tiv hochwertiges Essen (im Gegensatz zu ‚Fast Food‘) setzt 
sich die Vereinigung u.a. für den Erhalt biologischer und 
kultureller Vielfalt im Bereich der Lebensmittel ein. Dazu 
zählen der Schutz von nur noch kleinräumig existierenden 
Nutztier- und -pflanzensorten als auch das Fortführen tradi-
tioneller Verarbeitungsmethoden und Zubereitungsarten.77
Sie stellt Gastronomen wie auch Erzeuger und Verarbeiter 
heraus, die mit regionalen oder fast vergessenen Sorten 
arbeiten und diese den Menschen wieder bekannt machen. 
Durch ihr Logo auf ausgewählten Produkten beeinflusst 
                                                          
71 Vgl. Regionalfenster e.V. (2016). 
72 Vgl. ÖKO-TEST (2011), S. 29. 
73 Edeka Handelsgesellschaft Südwest mbH (2016); vgl. ÖKO-TEST 
(2014), S. 35. 
74 Dorandt, S. (2012), S. 19; ÖKO-TEST (2011), S. 27. 
75 ÖKO-TEST (2014), S. 38. 
76 Vgl. Scheiner-Koscielny & Koscielny (1996), S. 36f. 
77 Vgl. Slow Food (2016). 
Slow Food weltweit die 
Bekanntheit von Pro-
dukten und Anbietern 
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Branding mit dem Re-
gionallogo wird die 
lokale Herkunft der Produkte nochmals verstärkt.78 Ein er-
folgreiches Beispiel ist hierfür die Marke der Insel Sylt (sie-
he Abbildung 7), die hauptsächlich im Sinne des Tourismus 
genutzt wird. Darüber hinaus bewerben regionale Produzen-
ten ihre Lebensmittel ebenfalls mit dem Logo des Touris-
musverbands. Ein solcher Schritt reduziert Markteintrittsbar-
rieren, überträgt (positive) mit der Region konnotierte Ei-
genschaften und erhöht die Glaubwürdigkeit des Produkts. 
Wichtig ist jedoch auch hier, dass das Produkt zur genutz-
ten Regionenmarke passt und tatsächlich aus der angege-
benen Region stammt, um nicht an Glaubwürdigkeit zu 
verlieren.79
Des Weiteren vermarkten Lebensmittelproduzenten häufig 
Produkte mit einem Regionenbezug im Produktnamen. Als 
Beispiele seien hier die Molkereiprodukte von Andechser
sowie das Mühlhäuser Pflaumenmus genannt. Da diese 
Produkte konsequent deutschlandweit und nicht hauptsäch-
lich an die Menschen in der jeweils genannten Region ver-
marktet werden, sollen sie in dieser Arbeit jedoch nicht wei-
ter besprochen werden. 
3.2.3 Innovation 
Im Umfeld der Regionalvermarktung findet man wenig Pro-
duktinnovation. Im Gegenteil – die Verbraucher wünschen 
sich etwas Ursprüngliches zurück oder versuchen, den 
globalen Handelsströmen aus dem Weg gehen, wenn sie 
regionale Lebensmittel erwerben.80 Durch vertikale Diversi-
fikation können Erzeuger jedoch weite Teile der Wertschöp-
fungskette im Unternehmen halten und so höhere Erlöse 
erzielen. Dies ist beispielsweise bei der Verarbeitung eige-
ner Monoprodukte – wie Obst zu Marmelade oder Getreide 
zu Pasta – möglich. Innovation, sofern sie existiert, liegt 
eher in der Diversifikation der Aktivitäten um das zentrale 
Geschäft des Landwirts herum.81 Existiert bereits ein Ab-
Hof-Verkauf, können ein Streichelzoo, Hoffeste oder Füh-
rungen durch die Produktionsanlagen weitere Kunden lo-
cken. Produktzusatznutzen, wie der beschriebene Erlebnis-
wert, gewinnen stetig an Bedeutung und wirken vor allem 
bei finanziell gut gestellten Kunden als kaufbestimmend.82
3.3 Kommunikationspolitik 
Die zentrale Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es, die 
Merkmale der Vertriebs-, Preis- und Produktpolitik an die 
Öffentlichkeit zu tragen. Marken und Herkunftszeichen spie-
len dabei – wie schon im vorherigen Abschnitt diskutiert – 
eine zentrale Rolle. Da landwirtschaftliche Erzeugnisse 
leicht substituierbar sind, müssen die Vorteile regionaler 
                                                          
78 Vgl. Baumgarth (2008), S. 195f. 
79 Vgl. Baumgarth (2008), S. 198.
80 Vgl. Spiller, A. et al. (2004), S. 20; vgl. Hasan (2006), S. 9. 
81 Vgl. Statistisches Bundesamt (2014), S. 22. 
82 Vgl. Hasan (2006), S. 8; vgl. von Alvensleben, R. (2000), S. 400. 
Abb. 7:   Regionenmarke Sylt
Quelle: O.V. (2016e). 
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Lebensmittel mithilfe der Kommunikationspolitik herausge-
stellt und an potentielle und derzeitige Kunden herangetra-
gen werden.83 Verbraucher würden ihren Konsum regiona-
ler Lebensmittel steigern, wenn sie genauer über die Her-
kunft der Produkte informiert werden.84
Vor allem die Direktvermarktung kann durch den unmittelba-
ren Kontakt zwischen Erzeuger und Endverbraucher Ver-
trauen in ein Produkt herstellen. Durch die Transparenz der 
Produktionsabläufe können zentrale Imageaspekte wie 
Herkunft, Frische, Qualität des Produkts sowie die Unter-
stützung der lokalen Wirtschaft wirksam kommuniziert wer-
den.85
Der Lebensmitteleinzelhandel hingegen kommuniziert ein 
regionales Sortiment wie schon besprochen durch besonde-
re Siegel, Kennzeichnungen und Prospekte. Auf den Inter-
netauftritten von Händlern wie REWE, tegut und Edeka
finden sich Portraits einzelner Landwirte und Verarbei-
tungsbetriebe aus dem jeweiligen Regionalsortiment.86 Der 
Verbraucher kann sich so ein mittelbares Bild von den Pro-
duktionsbedingungen und der Herkunft der Produkte ma-
chen. Vor allem im Bereich der Direktvermarktung über Ab-
Hof-Verkäufe oder Abo-Kisten ist ein übersichtlicher und 
aktueller Internetauftritt mittlerweile von großer Bedeutung. 
Die Bestellung mittels Smartphone ist vor allem für jüngere 
Käuferschichten attraktiv und ein wichtiger Faktor bei der 
Entscheidung für oder gegen einen Anbieter.87
Weiterhin gehört die Regalpflege zur Kommunikationspoli-
tik.88 Im Einzelhandel gibt es häufig klar gekennzeichnete 
Bereiche mit Regionalbezug, in denen Produkte verschie-
dener Kategorien aus derselben Region gemeinsam prä-
sentiert werden. Eine attraktive, vom restlichen Sortiment 
differenzierte Positionierung regionaler Produkte im Einzel-
handel wirkt verkaufsfördernd.89 Über Produktverkostungen 
können Kunden an regionale Produkte herangeführt werden 
und Erzeuger auf sich aufmerksam machen. 
                                                          
83 Vgl. Plummer (1996), S. 11. 
84 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 7. 
85 Vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), S. 189. 
86 Vgl. REWE (2016), tegut (2016), Edeka Handelsgesellschaft (2016). 
87 Vgl. Ministerium für Klimaschutz, Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und 
Verbraucherschutz des Landes NRW (2015), S. 153. 
88 Vgl. Plummer (1996), S. 12. 
89 Vgl. A.T. Kearney (2013), S. 7; vgl. Wirthgen, B. / Maurer, O. (2000), 
S. 201. 
Vor allem für Landwirte, die 
einen Großteil ihres Umsatzes 
über den Direktvertrieb erwirt-
schaften, ist Öffentlichkeitsar-
beit ebenfalls eine wichtige 
Komponente der Kommunika-
tionspolitik. Häufig im Zusam-
menschluss mit weiteren Er-
zeugern können die Vorteile 
regionaler Lebensmittelver-
sorgung an Bürger, politische 
Organe und Behörden heran-
getragen werden. In Koopera-
tion mit Bildungseinrichtungen 
wie Schulen und Kindergärten 
kann nicht nur das kindliche 
Interesse an der Natur, son-
dern auch die Aufmerksamkeit 
der Eltern geweckt werden.90
3.4 Preispolitik 
In der Direktvermarktung 
herrscht nur wenig unmittelba-
re Konkurrenz, während im 
Lebensmitteleinzelhandel
regionale Produkte mit vielen 
überregional erzeugten, meist günstigeren Produkten, kon-
kurrieren müssen. Bei der Nutzung bestimmter Herkunfts-
kennzeichen und einem damit häufig einhergehenden, ver-
pflichtenden Zertifizierungsprozess entstehen den Anbietern 
regionaler Lebensmittel höhere Kosten. Diese können je-
doch durch den gestiegenen Wiedererkennungswert und 
das positive Image der regionalen Produkte über den Preis 
an die Verbraucher weitergegeben werden.91
In Abbildung 8 ist zu erkennen, dass die meisten Käufer 
eher auf die Qualität als auf den Preis achten. Deshalb ist 
zu empfehlen, dass sich Erzeuger und das verarbeitende 
Gewerbe auf die Qualität ihrer regionalen Produkte konzen-
trieren und sich nicht auf Preiskämpfe einlassen.92
Eine Hochpreisstrategie ist durch die ausgeprägte Wert-
schätzung der Produkte durch die Konsumenten erfolgsver-
sprechend.93 Der Zusammenschluss mehrerer Erzeuger zu 
regionalen Erzeugergemeinschaften bietet zudem weiteren 
preispolitischen Spielraum.94
Die Preise für regional erzeugte Lebensmittel können nach 
verschiedenen Kriterien (siehe Tabelle 1) differenziert wer-
den, welche häufig auch kombiniert werden. 
Kriterium Beispiele 
Absatzweg Selbsternte ist günstiger als der Kauf auf dem 
Wochenmarkt
Saison Erdbeeren sind während der Haupterntezeit 
günstiger als vor/nach der Saison 
Menge Große Säcke Kartoffeln sind günstiger als die 
einzelne Abwaage 
Qualität Holzofenbrot kann zu einem höheren Preis 
abgesetzt werden als konventionell gebacke-
nes Brot; krumme Gurken sind günstiger als 
gerade gewachsene 
Kundengruppe Rabatte für Stammgruppen 
Tabelle 1: Preisdifferenzierungskriterien.  
Quelle: Wirthgen & Maurer (2000), S. 193 
                                                          
90 Vgl. Plummer (1996), S. 12.
91 Vgl. Dorandt, S. (2005), S. 106. 
92 Vgl. Hasan (2006), S. 28; Kerber (2014), S. 52. 
93 Vgl. Sindel (2013), S. 279. 
94 Vgl. Plummer (1996), S. 10. 
Abb. 8:   Kaufentscheidungsfaktoren nach Produktkategorie im deutschsprachigen Raum
Quelle: O.V. (2016a). 
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Ihr Milchvieh – eine 
vom Aussterben 
bedrohte Rinderrasse sowie Schafe und Ziegen – verbringt 
das ganze Leben auf dem Hof, ihr Futter stammt einzig von 
hofeigenen Wiesen und Weiden. Die gesamte Schafs- und 
Ziegenmilch sowie 15 Prozent der Kuhmilch werden selbst 
zu Käse und weiteren Molkereiprodukten verarbeitet, die 
restliche Kuhmilch wird an eine lokale Molkerei verkauft. Die 
hauseigene Schlachtung des Milchviehs und der Hof-
schweine liefert Fleisch und Wurstprodukte; weiterhin wird 
auf dem Gut eine große Vielfalt von Getreide-, Gemüse- 
und Kräutersorten angebaut, es gibt eine Imkerei und die 
Forstwirtschaft bedient den Bedarf an Baustoffen und Wär-
me.96
Die landwirtschaftlichen Erzeugnisse der Hofgemeinschaft 
werden direkt vor Ort in einem Hofladen verkauft, das Sor-
timent durch den Zukauf regionaler und überregionaler Pro-
dukte erweitert. Des Weiteren bietet das Gut auch eine 
Abokiste an und vertreibt ihre Produkte auf verschiedenen 
Wochenmärkten der Region. Der indirekte Vertrieb läuft 
über die Gastronomie sowie Naturkostläden und Einzelun-
ternehmen in Berlin und Brandenburg, zudem wird das 
Getreide an das Lebensmittelhandwerk der Region (Bäcke-
reien, Mehl- und Ölmühlen) weiterverkauft.97
Neben dem Kerngeschäft der Nahrungsmittelproduktion 
existieren weitere Geschäftszweige. Der Hofladen fungiert 
gleichzeitig als Café, es werden Führungen und Veranstal-
tungen für Kinder angeboten und vier Ferienwohnungen 
bieten die Möglichkeit eines längeren Aufenthalts. Eine 
Photovoltaik-Anlage liefert außerdem ein Vielfaches des 
Eigenbedarfs an Strom und dient so dem Nebenerwerb 
durch Einspeisung ins Stromnetz.98 Die breite Fächerung 
der Aktivitäten bietet Schutz vor konjunkturellen Schwan-
kungen. Zudem ermöglichen sie hohe Transparenz für 
Kunden, die sich so jederzeit ein Bild von den Produktions-
bedingungen machen können. 
Preislich agiert die Hofgemeinschaft im oberen Segment, 
bedingt durch hohe Produktionskosten und die vergleichs-
weise geringen Ausbringungsmengen sowie durch die öko-
logische Ausrichtung der Produktion, die die chemische 
Behandlung von Pflanzen und Tieren verbietet. Die Hofge-
meinschaft ist ein Vorzeigeunternehmen für regional er-
zeugte Lebensmittel, da die gesamte Wertschöpfung in 
einem kleinen regionalen Rahmen bleibt und so die Ansprü-
che der Verbraucher widerspiegelt. 
                                                          
95 Vgl. Gut Ogrosen (2016a). 
96 Vgl. Gut Ogrosen (2016c), vgl. Gut Ogrosen (2016d). 
97 Vgl. Gut Ogrosen (2016b). 
98 Vgl. Gut Ogrosen (2016d); vgl. Gut Ogrosen (2016b). 
5 Ausblick 
Die Zukunftsperspektiven entwickeln sich durch eine altern-
de Population, die im Besonderen auf eine regionale Ernäh-
rung achtet, in eine positive Richtung. Auch die Erschlie-
ßung neuer Marktpotentiale wie der Versorgung von Groß-
kunden bietet zukünftige Absatzmärkte. 
Um jedoch das Vertrauen der Kunden in die Herkunft der 
Produkte auch in Zukunft zu erhalten, ist es dringend not-
wendig, einheitliche, strenge und verständliche Richtlinien 
zur Produktherkunft einzuführen und diese auch durchzu-
setzen.99 Die vielen unterschiedlichen Siegel, Zeichen und 
Herkunftsangaben verunsichern Verbraucher und schaden 
dem Image der Produkte.100 Ob dazu eine bundesweite 
Regelung wie das Regionalsiegel nötig ist, oder dezentrale 
Regionalzeichen besser in der Lage sind, strenge Kriterien 
zu erheben und zu kontrollieren, bleibt zu diskutieren. 
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